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7. DESCRIPCION:  
El objetivo de este trabajo de grado es dar a conocer  las nuevas perspectivas                  
que se han implementado en el marketing generado por dos fuerzas 
importantes como la globalización y la tecnología, partiendo de clientes más 
informados y desinteresados por el marketing tradicional de masas y 
publicidad sin valores agregados, de esta manera ahora en el marketing se 
habla sobre un marketing estratégico experiencial y cultural, temas que tocan 
de gran manera en la actualidad tanto a las empresas como al cliente, 
generando una nueva forma de comunicación e interacción entre la empresa y 
el cliente. 
 
8 LINEA DE INVESTIGACION: El presente trabajo se adscribe a la línea de 
investigación del DOGH. Específicamente a la línea de Investigación Gestión y 
Control  de las organizaciones 
 
9 FUENTES:  
Se consultaron un total de 16 referencias bibliográficas distribuidas de la 
siguiente manera: Sobre marketing estratégico: 9 libros; sobre marketing 
experiencial: 5 libros; sobre marketing cultural 2 libros. 
 
10 CONTENIDO:  
En el proceso de investigación el marco teórico parte del conocimiento del 
desarrollo que ha tenido el marketing por varias etapas hasta llegar a la 
actualidad que es el tiempo de la investigación, donde se da conocimiento a 
varios teóricos que hablan de cada uno de los 3 temas expuestos y se dio 
cumplimiento a los objetivos propuestos. 
11 METODOLOGIA  
El tipo de estudio se basó en un estudio exploratorio, donde se fundamenta en 
investigaciones bibliográficas, y descriptivo donde se busca la información 
relevante de cada tema, se procede a una identificación de características de 
cada tema y comportamientos dentro del ámbito empresarial, se organiza la 
información y analiza, para así dar al final una idea clara de cada tema 
abordado. 
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Este proceso se logra a través de 10 fichas bibliográficas con una técnica de 
categorización que permite reconocer las cosas que se enfrenta cada 
perspectiva del marketing y las empresas en el siglo XXI a partir de la 
experiencia de acontecimientos particulares.   
 
El método utilizado en la investigación es deductivo dado que se pasa de 
casos generales a casos particulares. Los casos generales en este sentido 
seria la parte teórica sobre cada una de las 3 perspectivas llevado esto a la 
aplicación en casos particulares de empresas donde se han implementado el 
marketing estratégico experiencial o cultural. 
 
Se trabajó con una base de datos especializada del tema, como lo es E-
Deusto para la revista Harvard, y se buscó en el área de Marketing todo lo 
relacionado con diferentes perspectivas dadas en la actualidad al Marketing, 
de esta manera se evaluó las diversas opciones que aparecían, y se optó por 
las 3 expuestas dentro del trabajo dado el alcance que generan. 
 
12 CONCLUSIONES: A manera general este trabajo de grado aporta el 
conocimiento suficiente para analizar y entender el marketing visto desde la 
perspectiva estratégica, experiencial y cultural 
  
• El aporte que genera a las empresas, es en primera medida conocer estas 
nuevas herramientas del marketing aplicadas en el siglo XXI, segundo y no 
menos importante es el poder adaptarse a los cambios tanto del entorno como 
de los clientes generando de esta manera poder captar su atención con unas 
perspectivas nuevas, logrando un valor diferenciador frente a sus 
competidores.  
  
• Para los mercadologos la implementación de estas nuevas perspectivas abren 
la oportunidad de generar nuevos productos, nuevos mercados, nuevos 
motivadores para los clientes, y de esta manera poder cumplir con los 
objetivos de la empresa. 
• Para uno como estudiante y futuro administrador de empresas, el trabajo 
aplica conocimientos adquiridos a través de la carrera y genera el 
conocimiento necesario sobre nuevas perspectivas del marketing a tener en 
cuenta a la hora de generar relaciones redituables y captación de nuevos 
clientes.  
 
• Con el marketing estratégico se concluyó que es una disciplina de horizonte 
medio largo plazo, que se basa en el estudio y análisis de las necesidades del 
cliente y las organizaciones. La forma en que logra estos dos objetivos es un 
proceso continuo que empieza por medio de un estudio del mercado donde se 
encuentra el producto y posibles mercados donde pueda ingresar el mismo, 
posterior a dicho estudio, se evalúa las oportunidades y atractivo (de forma 
económica), que podría tener este nuevo producto-mercado. El atractivo se 
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logra a través de la diferenciación que puede tener el producto con relación al 
de los competidores, de esta manera el marketing estratégico estaría 
relacionado con la investigación y desarrollo de la empresa buscando que el 
producto se adapte a las necesidades del entorno cambiante y necesidades 
futuras. Por último el marketing estratégico daría como resultado la viabilidad 
sobre el estudio de mercado que se ha hecho, creando nuevas oportunidades 
para la organización generando rentabilidad y crecimiento. 
 
• Con relación al marketing experiencial se dio conocimiento a una perspectiva 
de cambio al marketing tradicional dado el entorno actual, el marketing 
experiencial deja a un lado el pensamiento de lograr valores diferenciadores 
enfocándose en el producto y ver al cliente como un ser impulsado a tomar 
decisiones solo de forma racional e introduce el pensamiento de ver al cliente 
como un ser emocional y su enfoque central es el mismo cliente, una persona 
que hay que motivar y saber qué lo impulsa a tomar sus decisiones de 
compra. El marketing experiencial no se basa en una metodología estática, 
este se basa en interrelacionar buenas ideas que surjan a partir de diversas 
metodologías pensando en lograr el objetivo de introducirle experiencias 
significativas al mensaje que se quiera hacer llegar; la forma de lograrlo ya no 
es un mensaje dirigido a un sinfín número de personas, se logra a partir de un 
mensaje más particular, un mensaje dirigido directamente a las personas que 
se involucran con los valores, experiencias, emociones e intereses y demás 
que la marca les puede brindar. 
De esta manera, el marketing experiencial estudia las necesidades del cliente 
y sus motivaciones para tomar decisiones de consumo por medio de la 
publicidad, generando así relaciones redituables con el cliente y rentabilidad 
para la empresa en el largo plazo. 
 
• Del mismo modo, se logró con el marketing cultural el conocimiento sobre un 
marketing enfocado a los servicios culturales ya sea con o sin ánimo de lucro, 
donde se centra en lograr que sus servicios puedan llegar a mas 
espectadores, segmentar de forma adecuada teniendo en cuenta el evento 
cultural que se quiere ofrecer, lograr con el cliente y sus grupos de interés 
relaciones a largo plazo, tener una estabilidad y rentabilidad financiera. 
 
 
El marketing cultural cumple los objetivos de la empresa a partir de un análisis 
sobre el portafolio de productos que quiere demandar, luego se segmenta el 
mercado al cual se quiere dirigir, las necesidades que el cliente demanda y 
servicios adicionales que puedan generar relaciones duraderas con el cliente, 
de esta manera se estudia el precio, el lugar donde se va hacer el evento 
cultural (ej. Ambientación decoración), los servicios adicionales que se pueden 
ofrecer en el evento cultural para mayor tranquilidad y satisfacción del cliente 
como lo puede ser un parqueadero, una cafetería, guardería etc.  
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También se tiene en cuenta la forma de pago y beneficios que se puedan 
obtener a través de ellos, y por ultimo y no menos importante la comunicación 
que se va generar para hacer llegar el mensaje a los clientes.    
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Introducción 
 
     El marketing es una disciplina que su existencia se remonta según los teóricos 
desde la época del trueque dado el intercambio de bienes que se generaban, en la 
parte teórica se empezó a conocer sobre el marketing en la literatura económica 
norteamericana desde comienzos del siglo XX. 
     El marketing con el tiempo ha tenido una serie de cambios dado por el entorno y 
una serie de disciplinas que se han conjugado con el termino para lograr una plena 
identificación de sus funciones, de esta manera se habla de un marketing en 
desarrollo y en la búsqueda de un término consolidado. 
     Se habla de una evolución del marketing de 5 etapas, donde se empieza de una 
era del comercio simple; con la revolución industrial surge la era de la producción, de 
esta época se genero una capacidad de producción no imaginada donde ya no el 
problema era la producción sino la competencia y lograr llegar al cliente, de esta 
manera surge la era de ventas; con el transcurso del tiempo surge el problema de 
saber a qué parte de la empresa concentrar esfuerzos y quien iba a coordinar la 
investigación de nuevos productos, producción, ventas, embarque y demás;  de esta 
manera surge la era del departamento de marketing, donde ya hay una planeación 
más lógica y se tiene una organización más ordenada y eficaz. 
     A partir de 1960 las empresas se enfocan mucho más en el marketing dado los 
resultados positivos obtenidos, y parte de las mismas organizaciones el cambio a 
una era de la compañía orientada al marketing, donde se da una contratación a 
personas especializadas en la administración del marketing, ya no se centran en el 
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corto plazo sino que implementan ya una planeación a largo plazo, llevando al 
marketing en la actualidad a un concepto de marketing enfocado al cliente y dejando 
atrás el egocentrismo de las empresas pensado solo en el producto y la producción, 
abriendo sus mentes a las necesidades actuales y futuras del cliente pensando en la 
creación de nuevas oportunidades, y ventajas en un entorno salvaje de competencia 
e imitación. 
     El marketing a partir de esta nueva concepción surgen nuevos cambios, como se 
había dicho anteriormente se conjuga en la actualidad con nuevas disciplinas 
partiendo de situaciones adversas al marketing donde se tiene en la actualidad un 
cliente más consciente de lo que compra y más aun en la parte tecnológica que por 
medio de una búsqueda en internet se encuentra la información de los mismos 
productos, características, beneficios y demás datos que el cliente en la actualidad 
busca saber para así tomar la mejor decisión de comprar lo que verdaderamente 
desea y satisface sus necesidades.  
     El cliente final ya no pone su atención del marketing tradicional, entendido este 
como el utilizado para emitir mensajes en masa por medio de medios de 
comunicación como el televisor y el periódico. 
     En la actualidad surge un cliente más emocional, mas lleno de conocimiento, más 
responsable con la sociedad, mas involucrado con querer lo que de verdad necesita 
y satisface sus necesidades, además de esto buscar en las empresas la que más se 
ajuste a sus tendencias y pensamiento.  
     Es por esta razón que el entorno ha llevado a impulsar nuevos modelos de 
marketing e implementarlos como un nuevo marketing dentro de enfoques como: 
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     Estratégico: Busca la integración con eficacia de todas las actividades de la 
empresa, que contribuye a la concentración mas focalizada de los esfuerzos 
destinados a cumplir los objetivos de la empresa, donde su característica primordial 
es analizar y comprender el mercado, para así identificar las oportunidades que le 
permiten a la empresa  satisfacer las necesidades y deseos de los clientes de una 
forma mayor y más eficiente que la competencia. 
     Experiencial: Se basa en la interacción humana de forma positiva, donde 
principalmente no le genere una intrusión al cliente y si se genera una intrusión y no 
causa ningún beneficio, ya no se le considerara como marketing experiencial. 
     El marketing experiencial busca lograr un beneficio en diversos aspectos como lo 
son el físico, emocional, intelectual y demás que el cliente pueda lograr con la 
interacción del producto. 
     Se dice en la actualidad que las experiencias del cliente son el próximo campo de 
lucha para cautivar a los clientes y su fidelidad. 
     Cultural: Nace de la necesidad de conquistar nuevo público y recursos, de aquí 
parte el marketing cultural buscando satisfacer segmentos particulares interesados 
en servicios y productos, con una serie de acciones, estrategias promoviendo la 
cultura en la sociedad. 
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MARKETING ESTRATEGICO EXPERIENCIAL Y CULTURAL: NUEVAS 
PERSPECTIVAS DEL MARKETING EN EL SIGLO XXI  
 
Planteamiento del problema 
 
     El marketing es una disciplina que según  Mc Carthy  (1964) “es el resultado de la 
actividad de la empresa que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor 
hasta el cliente o usuario, con la pretensión de satisfacer a los cliente es y permitir 
alcanzar los objetivos de la empresa” 
     En la actualidad  se concibe que el “Marketing es un sistema total de actividades 
de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades, asignarles 
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos 
de la organización”. Stanton (2007) 
     El marketing desde el conocimiento de su término es un concepto que a medida 
que pasa el tiempo, se ha generado cambios dado su alcance y utilidad que genera 
dentro de las empresas. Actualmente a nivel organizacional ya sea con o sin ánimo 
de lucro, las empresas pasan por una época donde la competencia en los diferentes 
mercados es muy amplia y agresiva dado esto por un libre comercio, globalización y 
cambios tecnológicos constante. Sumado a esto se tiene en cuenta que el cliente es 
ahora un ciudadano activo que posee los medios (medios de comunicación y factor 
dinero) y la información necesaria para saber qué productos se acoplan a sus 
necesidades y los podría consumir.      
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     En consecuencia a lo dicho anteriormente el marketing a medida que pasa el 
tiempo ha ganado gran relevancia dentro de las empresas, se ha visto un constante 
impulso para motivar el consumo; en sus inicios enviaba los mensajes directamente 
a los clientes a través de diversos medios de comunicación de masa como el 
periódico, televisión o radio que con el tiempo cada mensaje empezaría a perder su 
valor  dado por el aumento de publicidad y la similitud entre los mensajes sin generar 
valores diferenciadores y novedosos. 
     El marketing sigue evolucionando para estar acorde con el entorno, en tiempos 
modernos se habla dejar de ver al cliente como un ser racional y pasar a reconocerlo 
como un ser emocional, también dejar atrás el pensamiento tradicional de enfocarse 
en el producto y centrar los esfuerzos en el cliente y conocer sobre sus necesidades 
reales; por otra parte crear herramientas para generar mayor afluencia de clientes 
según sean los segmentos de interés para eventos culturales.   
     Por lo tanto por medio del marketing las empresas en el siglo XXI han diseñado 
nuevos mecanismos de captación de clientes, se habla en la actualidad de un 
marketing estratégico experiencial y cultural. 
 
Formulación del problema: 
     ¿Cómo analizar el marketing estratégico experiencial y cultural como las nuevas 
perspectivas del marketing en el siglo XXI? 
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Justificación 
 
      El marketing es una disciplina conocida de forma teórica y aplicada en las 
empresas desde el siglo pasado, se concibe que el marketing es una 
herramienta esencial para el acercamiento y comunicación entre la empresa y 
el cliente, donde por medio de una serie de procesos que se lleva a cabo por 
el marketing, se toman decisiones relacionadas con el precio, el producto, el 
lugar donde se va a vender, muy importante también de a quién va dirigido el 
producto y que serie de elementos pueden influir para que la empresa sea 
exitosa a largo plazo y tenga una relación redituable con el cliente. Pero ¿el 
marketing siempre ha utilizado las mismas herramientas, mismos enfoques? 
¿el marketing ha evolucionado? 
     Es por esta razón que nace la necesidad de conocer más sobre el 
marketing, es importante que cualquier persona ya sea clientes o el dueño de 
alguna organización con o sin ánimo de lucro, gubernamental o no etc., 
puedan entender la transformación que ha llevado con el tiempo el marketing, 
dar conocimiento a nuevos retos que se enfrenan en la actualidad dado el 
entorno, y como se les puede enfrentar  
     De esta manera el fin de este trabajo de grado es para que tanto las 
empresas como las personas que aplican el marketing (mercadologo) puedan 
encontrar de forma teórica las herramientas y casos que se han llevado a 
cabo con el marketing estratégico experiencial y cultural; y puedan con la 
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implementación de estas perspectivas lograr beneficios como diferenciación y 
valores agregados para el cliente. 
 
 
 
Objetivos 
 
Objetivo general: 
 Analizar el marketing estratégico experiencial y cultural como las nuevas 
perspectivas del marketing en el siglo XXI. 
 
Objetivo especifico 
 Analizar las perspectivas estratégico experiencial y cultural dentro del 
marketing durante el desarrollo del siglo XXI . 
 Identificar las aplicaciones que se han llevado a cabo en los diferentes tipos 
de marketing en el siglo XXI 
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1 Marco de referencia 
1.1 Marco histórico 
1,1.1 Evolución del marketing 
     5 etapas de evolución del marketing 
1) Era del comercio simple 
2) Era de la producción 
3) Era de ventas 
4) Era del departamento de marketing 
5) Era de la compañía orientada al marketing 
     A continuación se hablara de cada una como si se aplicaran a todas las 
compañías, pero se recuerda que algunos ejecutivos todavía no llegan a las finales. 
Se quedaron aferrados al pasado con sus viejos esquemas de pensamiento. 
     Los comerciantes desempeñaron un papel cada vez más importante a medida 
que las sociedades iban adquiriendo mayor especialización en la producción e iban 
dejando atrás una economía de subsistencia en que cada familia cultivaba y 
consumía lo que producía. Los “primeros productores para el mercado” hacían cosas 
que necesitaban ellos y sus vecinos. Conforme se volvía mas difícil el trueque por las 
necesidades del mercado, las sociedades entraron en la era del comercio simple, 
etapa en que las familias intercambiaban o vendían su excedente de producción a 
los intermediarios locales, quienes, a su vez, los revendían a otros clientes o a 
intermediarios distantes en muchas regiones subdesarrolladas del mundo. De hecho, 
el marketing en Estados Unidos, en el Reino Unido y en otras economías más 
avanzadas, el marketing no cambio sino hasta que, hace unos cien años por medio 
(McCarthy y Perreault, 2000) 
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de la Revolución Industrial dio origen a fábricas más grandes. 
     Desde la Revolución Industrial hasta la década de 1920, la mayor parte de las 
compañías se hallaban en la era de la producción. En ella se centraban en producir 
unos cuantos bienes específicos, quizá porque no había muchos de ellos en el 
mercado. “Si podemos fabricarlo, lo venderemos” es el pensamiento que caracteriza 
a los administradores de esa época. Ante la escasez de productos, muchas naciones 
entre ella China y algunas de las repúblicas recién independizadas de Europa 
Central continúan operando con los sistemas de la era de la producción. 
     Hacia 1930, casi todas las compañías de los países occidentales industrializados 
habían alcanzado un nivel sin precedentes en su capacidad productiva. Ahora el 
problema no residía simplemente en producir, sino en derrotar a la competencia y 
conquistar clientes. Esto hizo que muchas empresas entraran en la era de ventas, 
esta es una época en que una compañía se concentra en la venta, a causa de una 
competencia cada día más intensa. 
     De esta manera la era de ventas se prolongo al menos hasta 1950 en el caso de 
las empresas de las naciones industrializadas. Para entonces las ventas iban 
creciendo rápidamente en la mayoría de las áreas de la economía. El problema 
consistía en decidir donde concentrar los esfuerzos de la compañía. Hacía falta 
alguien que coordinara las actividades de investigación, compras, producción, 
embarque y ventas. Al generalizarse el problema, a la era de ventas le sucedió la del 
departamento de marketing. La era del departamento de marketing se caracteriza  
porque todas las actividades de marketing quedan bajo el control de un 
 
(McCarthy y Perreault, 2000) 
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departamento que mejora la planeación de políticas a corto plazo y que intenta 
integrar las actividades organizacionales. 
     A partir de 1960, las compañías han logrado contratar al menos algunos 
empleados con la perspectiva de la administración de marketing. Muchas de ellas 
incluso han realizado la transición de la era del departamento de marketing a la de la 
compañía orientada al marketing. La era de la compañía orientada al marketing es 
una época en que, además de la planeación a corto plazo, el personal del 
departamento diseña planes a largo plazo, a veces de diez años o más y la actividad 
de la empresa se centra en el concepto de marketing. 
1.1.2.  El Concepto de marketing: 
     Los administradores que adoptan una orientación al mercado reconocen que el 
marketing es vital para el éxito de sus organizaciones. Esto se refleja en un 
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la máxima prioridad. 
Esto, que se llama el concepto de marketing, hace hincapié en la orientación del 
cliente y en la coordinación de las actividades de marketing para alcanzar los 
objetivos de desempeño de la organización.  
Naturaleza y justificación: 
- El concepto de marketing  se basa en las tres ideas que se ilustran en la figura 
1.1 toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto es, 
cada departamento y empleado deben aplicarse a la satisfacción de las 
necesidades de los clientes. La inspiración para el concepto del “sistema 
radial” creado por FedEx fue la necesidad de una entrega de paquetería 
confiable, de la noche a la mañana. 
(Stanton, 2003) 
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-      Hacer el trabajo requiere la coordinación proporcionada por una moderna 
administración de la información, un manejo de material con los últimos 
adelantos y un dedicado personal de servicio al cliente. Lo que parecía una 
idea impráctica hace 35 años es ahora la base de un negocio de 20.000 
millones de dólares que entrega 4.8 millones de paquetes al día en más de 
200 países. 
-      Todas las actividades de marketing de una organización deben 
coordinarse. Esto significa que los esfuerzos de marketing (planeación de 
producto, asignación de precios, distribución y promoción) deben idearse y 
combinarse de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener 
la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de 
marketing. Por ejemplo en las tiendas de Barnes & Noble, los clientes hallan 
un ambiente relajado en el que pueden disfrutar en una tienda lo bastante 
grande un amplia selección de libros y lo bastante pequeña para brindar horas 
de entretenimiento local y de cuentos para niños. 
     La pequeña combinación de un inventario cuidadosamente seleccionado, 
precios de descuento y contornos atractivos le produce más de 3.400 millones 
de dólares al año en ventas a la empresa.  
El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los 
objetivos de desempeño de la organización. El desempeño de un negocio 
es generalmente medido en términos de recuperación de la inversión, precio 
de almacén y capitalización de mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato 
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-      podría ser algo menos ambicioso que mueva a la organización más cerca 
de su meta definitiva. Por ejemplo, cuando la H,J Heinz Company, con ventas 
anuales de 10.000 millones de dólares anuales, tuvo dos botellas gigantes de 
cátsup instaladas a cada lado de la pantalla de Jumbotron en el campo 
deportivo Heinz en Pittsburgh,  uno se pregunta cómo es que esto contribuye 
a incrementar las ventas. Sin embargo, cuando las botellas se abren y 
“derraman” cátsup en la pantalla accionando una animación que genera el 
apoyo de los fans para el equipo de casa en momentos críticos de un juego, 
Heinz genera clientela, le recuerda a miles de espectadores su producto e 
inclusión podría impulsar las ventas de algunos hot dogs. Este y otro 
esfuerzos promocionales construyen la marca y buscan contribuir a las metas 
de las organizaciones a largo plazo.  
Figura  1.1  
Componentes y resultados del concepto de marketing 1 
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Cuadro 1.1 CAMBIO EN EL CONCEPTO DE MARKETING  
VIEJO MARKETING NUEVO MARKETING 
(APLICA PARA LAS 3 PERSPECTIVAS 
NUEVAS DEL MARKETING) 
Número limitado de medios Numero incontable de medios 
Número limitado de puntos de venta 
físicos 
Incontables puntos de venta en línea 
Énfasis en el éxito horizontal (puntos 
anotados) 
Énfasis en el éxito vertical (nichos) 
Comunicación mercadotécnico a 
consumidor 
Comunicación consumidor a consumidor 
Barrera entre consumidores y fabricantes Permeabilidad entre consumidores y 
fabricantes 
Sin permiso Permiso 
Línea de producto limitada por la fabrica Línea de producto limitada por la 
imaginación 
Ciclos de producto largos Modas pasajeras 
Participación en el mercado Moda 
Características Historias 
Publicidad, un gasto importante Innovación, un gasto importante 
Gastos generales elevados = estabilidad Gastos generales bajos = bajo riesgo 
Basado en el cliente Basado en la comunidad 
Grupos focales Lanzar y aprender 
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1.2 Marco teórico 
  
  
1.2.1 Marketing Estratégico 
 
     El marketing estratégico viene caracterizado por el análisis y comprensión del 
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer 
las necesidades y deseos  de los clientes mejor y más eficientemente que la 
competencia. 
     Brevemente enumeradas, las tareas básicas del marketing estratégico son la 
definición del mercado de referencia, el análisis dinámico del atractivo del mercado, 
el proceso de segmentación, por cuanto muchas veces el mercado de referencia 
definido es excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa, el análisis 
de los modelos de cartera de productos como instrumentos que ocupan una posición 
central en la actividad de diagnostico y elección de una estrategia. 
     Una vez que se ha hecho un diagnostico estratégico de la situación, cuyo principal 
objeto es apoyar la adopción de una estrategia de marketing, procede seleccionar la  
estrategia que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos. 
     Algunas de las clasificaciones más utilizadas son las que permiten la 
configuración de la estrategia de marketing a partir de tres dimensiones: los recursos 
destinados a la inversión, el fundamento de la ventaja competitiva que se persigue y 
el comportamiento competitivo. 
     En 1965, Ansoff planteaba una tipología que incluye las cuatro estrategias que se 
derivan de la combinación entre el grado de novedad del producto y del mercado:  
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Estrategias de penetración, de desarrollo del mercado, de desarrollo del producto y 
de diversificación. Con la estrategia de desarrollo del mercado  se pretende la venta 
de los productos actuales en nuevos mercados. Las dos opciones específicas que 
permiten poner en práctica esta estrategia son, por un lado, la entrada en otros 
segmentos del mercado y, por otro, la entrada en nuevos mercados geográficos, bien 
regionales, bien nacionales, bien internacionales. Con la estrategia  de desarrollo del 
producto se busca potenciar los productos en los mercados habituales. Entre las 
alternativas concretas de las que dispone la empresa (variaciones de la calidad, 
nuevos modelos y tamaños adicionales, cambios en los atributos, sustitución de 
componentes...) cabe destacar el lanzamiento de nuevos productos, hay también 
empresas imitadoras prosperas; tanto que algunas superan en resultados a sus 
predecesoras en el mercado. Al margen de la clasificación de Ansoff, hay que 
señalar que no todas las situaciones son propicias para el crecimiento, existen 
muchas circunstancias que pueden conducir a la elección de una estrategia de 
retirada o desinversión en el mercado. Además de la actitud adoptada frente al 
crecimiento, la consideración explicita de la posición y del comportamiento de los 
competidores y la actitud que se va a adoptar frente a ellos, junto con la 
determinación sobre la ventaja competitiva buscada, son fundamentales en el 
proceso de elección de una estrategia. 
     El marketing estratégico se apoya de entrada en el análisis de necesidades de 
los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que  
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el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio, o la solución a un  
problema, que el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser 
obtenido por diferentes tecnologías, las cuales están, a su vez, en un continuo 
cambio. La función del marketing estratégico es seguir la evaluación del mercado de 
referencia e identificar los diferentes productos- mercados y segmentos actuales 
o potenciales, sobre la base de un análisis de la diversidad de las necesidades a 
encontrar. 
     El producto- mercado identificado representa una oportunidad económica cuyo 
atractivo de mercado es preciso evaluar. El atractivo de un producto- mercado se 
mide en términos cuantitativos por la noción de mercado potencial y en términos 
dinámicos por la duración de su vida económica, representada por su ciclo de vida. 
Para una empresa determinada, sin embargo, el atractivo de un producto-mercado 
depende de su competitividad, es decir, de su capacidad para atraer mejor que sus 
competidores la demanda de los compradores. Esta competitividad existirá en la 
medida en que la empresa detente una ventaja competitiva, ya sea por la presencia 
de cualidades distintivas que la diferencien de sus rivales, ya sea por una 
productividad superior que le da una ventaja en costes. 
     La figura 1.2 describe las etapas de la gestión del marketing estratégico en sus 
relaciones con las demás funciones de la empresa. Ya sea el concepto de producto 
empujado por el laboratorio o aspirado por el mercado, el concepto de producto está 
obligado a pasar por el marketing estratégico que debe apreciar su viabilidad 
económica y comercial. La relación entre el departamento de investigación y  
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desarrollo con la función de producción ligado al marketing estratégico es decisiva a 
este respecto. La elección del producto-mercado que resultara de esta confrontación 
tiene una incidencia capital en la calibración de la capacidad de producción y en la 
decisión de invertir, y consecuentemente sobre el equilibrio de la estructura 
financiera de la empresa. 
     De esta manera la función del marketing estratégico es, pues, orientar la empresa 
hacia las oportunidades económicas atractivas para ella, es decir, completamente 
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de 
crecimiento y de rentabilidad. La gestión del marketing en este aspecto se sitúa en 
el medio- largo plazo; su función es precisar la misión de la empresa, definir sus 
objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una estrategia 
equilibrada de la cartera de productos  
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Figura 1.2  Proceso integrado de marketing  1 
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1.2.1.1 El papel del marketing estratégico 
     Algunas empresas han tenido tendencia a aislar la reflexión estratégica en los 
staffs establecidos como apoyo a la dirección general, muy alejados de la realidad. 
Ahora bien, para ser eficaz, una estrategia debe sostenerse en un conocimiento 
profundo del mercado y su puesta en acción supone planes coherentes de 
penetración al mercado, así como políticas de distribución, precio y promoción sin las 
cuales el mejor plan tiene poca posibilidad de éxito. La organización de marketing  
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adoptada deberá inspirarse en esta necesidad y velar para que los diferentes niveles 
de la organización estén sincronizados. En las grandes empresas, las estructuras de 
organización por producto-mercado (product management) han demostrado su gran 
eficacia a este respecto; en las pequeñas y mediana empresas, los mismos 
resultados pueden ser obtenidos por estructuras temporales y periódicas, como un 
comité de reflexión estratégica compuesto por los principales responsables de la 
empresa. 
     Estos cambios reclaman, en particular, una consolidación del marketing 
estratégico en la empresa con el objeto de a) fundamentar su actividad en opciones 
estratégicas solidas y claramente definidas, b) desarrollar sistemas de vigilancia del 
entorno y de análisis de la competencia, c) reforzar la capacidad de adaptación a los 
cambios del entorno, y d) prever regularmente la renovación de la cartera de 
productos mercados. 
     La eficacia del marketing estratégico ha sido puesta en evidencia en numerosos 
estudios empíricos realizados tanto en Europa como en Estados Unidos. Cooper 
(1979) principalmente ha analizado las causas del éxito de más de doscientos 
nuevos productos industriales. Su análisis ha evidenciado que dos de los tres 
factores clave del éxito dependen directamente de la calidad del marketing 
estratégico: a) la superioridad del producto para el comprador y la presencia de 
cualidades distintivas; b) el conocimiento del mercado y el saber hacer en marketing. 
1.2.1.2 Plan estratégico de marketing 
     El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivos expresar las 
opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a largo plazo. Dichas  
(Lambin, 2003) 
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opciones deberán traducirse en decisiones y en programas de acción. 
     La gestión del marketing estratégico se puede resumir en seis preguntas clave. 
Las respuestas a estas preguntas van a constituir la columna vertebral del plan y los 
objetivos elegidos por la empresa. 
 ¿A qué nos dedicamos y cuál es la misión estratégica de la empresa en el 
mercado elegido como referencia? 
 En este mercado de referencia, ¿Cuál es la diversidad de productos-mercado 
y cuáles son los posicionamientos que pueden adoptarse? 
 ¿Cuáles son los factores de atracción de los productos-mercado y cuáles son 
las oportunidades y amenazas de su entorno? 
 Para cada producto-mercado, ¿Cuáles son las cualidades de la empresa, sus 
fortalezas y debilidades y el tipo de ventaja competitiva que posee? 
 ¿Qué estrategia de desarrollo y que nivel de ambición estratégica debe 
adoptarse para cada actividad en la carrera de productos de la empresa? 
 ¿Cómo se traducen los objetivos estratégicos  y los programas de marketing 
operativo en términos de decisiones de producto, distribución, precio y  
comunicación? 
      Una vez obtenidas las respuestas a estas preguntas, como resultado de una 
auditoria de marketing estratégico, queda una última tarea que consiste en resumir 
las opciones seleccionadas y los medios a reunir para lograr los objetivos 
establecidos, preparar la cuenta de pérdidas y ganancias por actividad y para el 
conjunto de la empresa. 
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     Un plan de marketing estratégico (cuadro 1.2) es, de hecho, un plan financiero, 
pero con mucha más información sobre el origen y la aplicación de los flujos 
financieros. El plan estratégico de marketing tiene implicaciones directas sobre todas 
las demás funciones de la empresa y viceversa. 
 I+D: Las necesidades del mercado deben traducirse en productos nuevos, 
mejorados o adaptados. 
 Finanzas: Las previsiones de actividades o de desarrollo del marketing se 
someten a las limitaciones de disponibilidad de recursos. 
 Operaciones: Los objetivos de venta dependen de las capacidades de 
producción disponibles y de los plazos de fabricación. Recursos humanos: La 
implementación del plan de marketing implica la disponibilidad de un personal 
cualificado y formado. 
     El marketing estratégico integra con eficacia todas las actividades de la empresa, 
para contribuir a la maximización de los esfuerzos destinados a lograr los objetivos 
de la empresa. Su papel es mucho más amplio que el de la gestión del marketing 
tradicional e implica una coordinación interfuncional estrecha. 
 
La importancia del plan estratégico 
     Cada empresa, aunque sea reacia a toda idea de planificación, está obligada a 
formular previsiones, como mínimo, en tres áreas: 
 Las inversiones requeridas para poder responder a la evolución de la 
demanda o para poder entrar en nuevos productos mercado. 
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Cuadro 1.2: El plan de marketing estratégico: Una responsabilidad multifuncional 1 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
  
 La organización del programa de producción que se necesita, a la vista de la 
estacionalidad de las ventas y de las previsiones de pedidos. 
 La liquidez financiera, basada en una previsión de gastos e ingresos, para 
hacer  frente a los pasivos financieros. 
     Estos problemas de gestión son comunes a toda empresa y requieren previsiones 
de venta para poder ser abordados acertadamente. 
     Además de este argumento de necesidad, la planificación presenta para ventajas 
en lo que se refiere a la planificación estratégica: 
o El plan explica el sistema de valores o la filosofía del directivo de la empresa. 
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           seguir. 
o El plan explica el origen de la empresa y su situación actual. El análisis de la 
situación ayuda a comprender las razones por las cuales la dirección ha 
elegido una opción estratégica concreta. 
o El plan facilita la coordinación entre las funciones, mantiene la coherencia 
entre los objetivos y favorece la compensación entre objetivos cuando haya 
conflictos. 
o El plan es un instrumento de seguimiento de las acciones emprendidas y 
permite una interpretación de las desviaciones entre objetivos y resultados. 
o El plan minimiza las consecuencias cuando la empresa se haya visto 
desbordada por cambios imprevistos en el mercado. 
o El plan fomenta una gestión más rigurosa de recursos escasos, mediante 
presupuestos, calendarios, etc., reduciendo así el riesgo de improvisaciones. 
     
    Un plan estratégico se completa con un plan de contingencia que se activa si se 
produce ciertos eventos. Estos planes se desarrollan para variables clave que 
pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa. 
Las objeciones a la planificación formal 
     A pesar de las ventajas que presentan los mecanismos de planificación, algunas 
empresas evitan la adopción de planes estratégicos escritos. Las objeciones con las 
que nos encontramos habitualmente son de dos tipos: la falta de información y la 
rigidez generada por el plan. 
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La falta de información 
     En teoría, el analista de mercado debería poder disponer de toda la información 
pertinente sobre la industria, las tendencias del mercado, las intenciones de los 
competidores, las cuotas de mercado, las innovaciones tecnológicas, etc. Un examen 
más detenido en situaciones concretas nos revela que, con frecuencia, el exceso de 
Información también es un problema. El problema real es la falta de un análisis  
profundo de la información obtenida. 
     La existencia de sistemas de información de marketing, es hoy en día vital para 
una empresa competente. Por lo tanto, la información del mercado y la inteligencia 
empresarial deben existir siempre, aun independientemente de la existencia de un 
sistema de planificación formal. 
La rigidez del plan 
     Un plan formal comprometería a la empresa en una dirección concreta, mientras 
que precisamente el entorno debe ser flexible y estar preparado para adaptarse al 
cambio. Esta objeción pone en tela de juicio una concepción autoritaria  y formal del 
plan más que la misma planificación. Un plan se concibe para incrementar la 
creatividad y la capacidad de reacción. Sólo el hecho de haber analizado por 
adelantado los cambios en el mercado ayudara a revisar programas y objetivos con 
mayor rapidez. 
     En la práctica, la planificación estratégica está muy extendida entre las empresas 
líderes, como lo ponen de manifiesto las diversas encuestas realizadas tanto en 
Europa como en Estados Unidos (Haspeslagh, 1982; Hamermesh, 1986; Greenly; 
Caeldris y van Dierdonk, 1988). 
(Lambin, 2003) 
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1.2.1.3 Los diez mandamientos del marketing estratégico 
 
     En situaciones como las actuales, la mayoría de las personas es consciente de 
que no es posible controlar todos los elementos del entorno, ni siquiera prever las 
consecuencias a corto plazo de las acciones que cada uno lleva a cabo. El cambio, 
la complejidad, la incertidumbre, lo inesperado y las aguas pantanosas y turbulentas 
forman parte del día a día y enmarcan la trayectoria por la que se mueven las 
empresas. La seguridad, las zonas de confort, el “no pasa nada si uno se equivoca” y 
la tardanza en reaccionar ya son agua pasada. 
     Es verdad que el contexto no ayuda, pero lo peor es pensar que las soluciones 
vendrán de fuera. La agonía puede ser definitiva si no se tiene claro un esquema de 
trabajo. Ante la situación actual, es importante definir los diez mandamientos que 
desde la perspectiva del marketing estratégico ayudarán considerablemente a 
obtener el éxito empresarial. 
El marketing siempre ha sido estratégico. 
     Este enfoque es el único que realmente da sentido al marketing a largo plazo en 
una organización. Sin una adecuada estrategia global que determine qué objetivos 
estratégicos se desea alcanzar, objetivos que guiarán las estrategias de 
posicionamiento y fidelización, así como las estrategias funcionales de precio, 
producto, distribución y comunicación, será difícil saber hacia dónde se dirige la 
empresa. 
Para poder mejorar los resultados de la empresa en términos de ventas, esto es, 
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vender más y mejor a largo plazo, estar adecuadamente posicionado y ser la opción 
elegida frente al resto de la oferta competitiva, es aconsejable poner en práctica los 
llamados “diez mandamientos del marketing estratégico”, que se exponen a 
continuación. 
 
1. Elegir el futuro de la empresa y la manera de conseguirlo 
     Decía Séneca que “ningún viento es favorable para el que no sabe adónde va” 
(Seneca, 04). Por este motivo, es necesario tener claro cuál es el ADN de la 
empresa. Hay que tener claro si el valor que se está ofreciendo a los clientes es 
mejor que el de la competencia o si simplemente está basado en el concepto de 
precio.  
     La única ventaja competitiva es la capacidad de adelantarse a la competencia. 
Cuestionarse el modelo de negocio es plantearse cómo compite la empresa, cómo 
logra ventajas competitivas, cómo se las hace llegar al cliente y sobre qué elementos 
diferenciadores, duraderos, difíciles de imitar y apreciados por el cliente se deben 
basar. 
 
2. Desarrollar un marketing estratégico y crear nuevos espacios en los que competir 
     En el inicio hay que dejar a un lado temporalmente el marketing operativo y  
realizar un marketing en el cual el cliente, no el producto, sea el protagonista 
principal. Todavía hay muchas empresas que siguen pensando que la clave es el 
producto y no el cliente. Como consecuencia, frecuentemente el marketing que se 
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desarrolla en las empresas es muy operativo, establecido por impulsos y sin una 
planificación adecuada. 
 
     En este sentido, es importante marcar las directrices que permitan, una vez 
realizado el análisis interno y externo, conocer cuál es la estrategia de segmentación, 
de posicionamiento y de fidelización de clientes, así como las estrategias funcionales 
para poner en marcha toda la operativa y alcanzar los objetivos marcados. 
En el 80% de los casos se comienza a desarrollar acciones sin tener en cuenta estos 
aspectos, lo que indudablemente lleva a conseguir resultados mediocres o casi 
inexistentes. 
     El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los 
clientes, descubrir segmentos o nichos de mercado, valorar el potencial y el interés 
de esos mercados, desarrollar nuevos conceptos de productos o servicios, 
diversificar la cartera de productos de la empresa, hallar una ventaja competitiva 
duradera y diseñar una estrategia de marketing para cada unidad de negocio. 
 
     Existe una alternativa a la situación descrita; se debe imaginar a uno mismo en el 
futuro creando un nuevo espacio en el que competir y detectando nuevos mercados 
de comercialización, con lo que conseguiría hacer irrelevante a la competencia. Para 
ello, necesitaría formular una propuesta de valor diferenciada que atrajera tanto a los  
clientes actuales como a los “no clientes”, creando economías de escala en la 
medida de lo posible. De esta manera podría aplicar un precio competitivo sin 
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manemermar la cuenta de resultados, lo que garantizaría la viabilidad del negocio en 
el nuevo mercado. 
 
3. Definir el posicionamiento de la empresa  
 
     Se trata de dar sentido al producto, al servicio o a la marca en la mente del cliente 
actual y en la del potencial. Posicionarse es ocupar un espacio y defenderlo 
constantemente frente a la competencia. Cuando se desconocen las diferencias que 
existen entre la oferta de la empresa y la de sus competidores, se puede afirmar que 
ésta se enfrenta a un serio problema, que tiene que resolver. 
 
     Diferenciarse significa conocer “qué es lo que se hace bien y diferente al resto”. 
Es muy difícil que una empresa sea elegida frente a todas las posibilidades que 
ofrece el mercado y, para construir y comunicar dicha diferencia, es necesaria la 
inversión en marketing.  
     Éste es un momento ideal para aprovechar oportunidades en un mercado en el 
que todos los competidores se están retrayendo. Diferentes estudios a lo largo de 
toda la historia respaldan los resultados: la empresa que mantiene, optimiza o 
incrementa la inversión en marketing en una recesión incrementa la cuota de 
mercado y la rentabilidad a largo plazo. Por ejemplo, las empresas y las personas 
que se citan a continuación han logrado el éxito precisamente porque son diferentes 
y practican la diferencia: 
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● The Sartorialist es un blog convertido en negocio. Scott Schuman es el 
responsable de ello, gracias a su web de moda, que mueve alrededor de cien mil 
visitas diarias. Es un blog sobre tendencias y moda diferente. 
● Hollister es una cadena de tiendas para adolescentes perteneciente al grupo 
Abercrombie & Fitch, en las que el cliente es recibido por dos modelos únicamente 
vestidos con un bañador, cuando el tiempo lo permite. La música alta e 
independiente es otro elemento diferenciador de estas tiendas 
 
4. Reducir los costes, pero además transformar el negocio  
     Este punto es vital dentro del marketing estratégico visto desde el contexto 
económico. La mayoría de los directivos se centran en reducir los costes, táctica que 
a corto plazo es comprensible, pero siguen manteniendo el mismo modelo de 
negocio. En importante revisar el modelo de negocio de principio a fin y llevar a cabo 
todos los cambios necesarios para competir en la actualidad. 
¿Cómo se puede transformar el modelo de negocio? Superar los condicionantes del 
sector o, en otras palabras, plantearse cómo se actuaría si se pudiera empezar de 
cero puede ser la solución. 
Hay que analizar los condicionantes del sector, sobre todo los que impulsan a 
justificar el modo de actuar de “siempre se ha hecho así”. 
     Aunque no lo parezca, siempre existen maneras distintas de realizar las acciones 
o de aplicar los modelos de gestión, que ahorran costes, aumentan la productividad 
de las máquinas y las personas u ofrecen más valor al cliente. 
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     Para ello, hay que analizar al cliente, su competencia y su propuesta de valor y 
reflexionar sobre las posibles fórmulas para dar más por menos o para aportar algo 
totalmente nuevo que valore el marcado. Asimismo, es necesario rodearse de 
buenos asesores externos, que ayudarán a ver el bosque por encima del árbol y a 
tener claras la propuesta de valor y la rentabilidad de la empresa. 
     La clave está en la diferenciación, esto es, en no ofrecer más de lo mismo. ¿Qué 
aporta la empresa al cliente que no le ofrezca la competencia? ¿Por qué el cliente va 
a adquirir el producto o servicio de la empresa? La respuesta debe estar clara en la 
mente, no sólo del equipo directivo, sino también de todos sus empleados. A la hora 
de innovar para diferenciarse, las empresas suelen cometer errores de forma 
habitual; de todos ellos, los más importantes son los siguientes: 
●  Ofrecer innovaciones poco significativas. 
● Olvidarse de diseñar un mecanismo de captura de beneficios antes de presentar 
cualquier innovación. 
● No anticipar las respuestas competitivas a sus movimientos. Si no hay forma de 
aislar los beneficios frente a la imitación, los competidores vendrán a por ellos. 
 
5. Desarrollar estrategias de marketing centradas completamente en el cliente  
     Theodore Levitt, (04) decía que “los clientes no quieren brocas para hacer 
agujeros; quieren agujeros ya hechos”. Siguiendo este planteamiento, se deben 
buscar razones para que los clientes sean fieles, pero hay que tener presente que la 
fidelidad incondicional no existe: los clientes se inclinan por la opción del mercado 
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que les ofrece la mejor relación calidad/ precio/servicio adaptada a sus necesidades. 
     En este sentido, quien consiga superar las expectativas del cliente, la empresa 
logrará su fidelidad. 
Los tres pilares que fundamentan la estrategia centrada en el cliente son el desarrollo 
del producto, una estrategia adecuada de marketing y ventas y un soporte al cliente 
excelente. Hoy día, muchos clientes están pasando dificultades porque algunos de 
estos pilares no se están abordando adecuadamente. 
     En cuanto al desarrollo del producto, todo pasa por incluir a los clientes en este 
proceso, para lo cual es fundamental conocer cuáles son los productos que desean, 
realizar reuniones conjuntas para obtener nuevas ideas, etc. 
     En cuanto a la estrategia de ventas, es preciso optimizar las acciones de la fuerza 
de ventas para que desarrolle una estrategia comercial adecuada, centrada en tres 
objetivos fundamentales: 
●  Captación y fidelización de clientes. 
● Puesta en marcha de procesos de venta cruzada y de recuperación de clientes 
perdidos y/o dormidos. 
● Actualización de la base de datos, para poder establecer relaciones con los 
clientes de una manera cada vez más personalizada. 
 
     Por último, en cuanto al soporte, al cliente excelente, éste será un aspecto clave 
si se desea conseguir una ventaja competitiva con respecto a los competidores. Para 
ello es fundamental que la empresa sea organizada como un círculo, como un todo, 
no como departamentos estancos en los que el equipo directivo crea las condiciones 
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para vincular a los clientes. Se trata de establecer una cultura en la que las personas 
de la empresa se sientan libres para tomar decisiones y gestionar las soluciones que 
aportan a cada cliente, todo ello con un sentimiento de “pasión por el cliente”. 
 
6. Olvidarse de pensar únicamente en el corto plazo  
     Las empresas que sólo piensan en el corto plazo y quieren exprimir al cliente 
terminan “quemándolo”, mientras que las que lo miman y cuidan en el medio y largo 
plazo obtienen resultados rentables. Para ello es fundamental actuar con coherencia 
y tomar decisiones sin perder nunca de vista la senda estratégica y el beneficio del 
cliente a largo plazo: ejecutar, equivocarse, aprender y lograr manejar la 
incertidumbre mediante la flexibilidad y la adaptación constante al cambio, 
considerándolo siempre como una oportunidad.  
 
7. Revisar la base de datos de clientes actuales, perdidos y dormidos y segmentarla 
de manera adecuada  
Lo único que no podrá copiar la competencia será la cartera de clientes, dado que 
cada cliente tiene sus preferencias específicas así como sus necesidades. 
     Revisando la base de datos que tenga cada organización de sus clientes se 
puede detectar qué clientes aportan más valor, quiénes cuentan con más potencial y 
cuáles no son rentables para la empresa. A partir de esta información se puede 
desarrollar un plan de acción comercial adecuado.  
     Muchas empresas están inmersas en procesos de captación masivos y, cuando 
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se les pregunta cuántos clientes dormidos o en fase REM tienen, es decir, clientes 
que en un momento determinado han dejado de comprar, sorprende comprobar que 
una importante cantidad de esos clientes se encuentran en dichas bases de datos y 
que no se hace absolutamente nada por ellos. 
     La propuesta en este sentido es revisar el listado, averiguar los motivos por los 
que han dejado de ser clientes y establecer una estrategia comercial específica para 
ellos. 
 
8. Fidelizar a la actual cartera de clientes y desarrollar estrategias de venta cruzada 
exitosas  
     Desarrollar estrategias de venta cruzada puede generar disminuciones de los 
costes marginales, que serán mayores cuanto más se trabaje con un determinado 
cliente. No cabe duda de que, en los tiempos actuales, muchos directivos se sienten 
abrumados por el descenso de las ventas, la estrechez de los márgenes, etc. 
En este sentido, la propuesta es definir una estrategia basada en ofrecer productos y 
servicios adicionales al negocio principal que permitan conseguir ingresos 
adicionales. Un comentario como “Pero... ¿este producto también lo comercializas 
tú?” es mucho más habitual de lo que a una empresa le gustaría escuchar y es un 
indicativo de que la fuerza de ventas no pregunta al cliente lo que necesita y las 
preferencias que tiene. 
     Esto, en definitiva, supone que, cuando se conocen las necesidades de cada 
cliente, se puede hacer crecer el negocio mediante la ampliación de la oferta con  
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nuevos productos y servicios adicionales que permitan aumentar la cuota de 
penetración en el cliente y crecer progresivamente con respecto a la competencia. 
Multiplicar las oportunidades de nuevas ventas es posible: cuantos más productos o 
servicios se venden a un cliente, más posibilidades hay de venderle otros productos 
o servicios. 
 
9. Revisar los canales en los que se está presente y apostar por otros nuevos  
     En este punto se debe valorar la posibilidad de que la empresa active sus ventas 
utilizando nuevas alternativas de contacto con potenciales clientes. La mayoría de las 
empresas no cuentan con una estrategia de diferentes canales que apueste por 
impulsar sus ventas y mejorar su posición competitiva. El canal on-line está 
transformando las relaciones entre la empresa y el cliente más rápidamente de lo 
que uno puede imaginar. Aunque nadie sabe con certeza qué cuota representará 
Internet en las relaciones cliente-empresa en el futuro, lo que no se puede obviar es 
que se trata de un canal complementario que puede ayudar a impulsar el negocio 
acelerando las ventas. 
 
10. Conocer cuál es el retorno de la inversión que produce la relación con los clientes 
y acostumbrarse a gestionar cada vez con menos recursos y presupuestos más 
ajustados 
Tras la pregunta “¿Cuánto dinero obtengo de los clientes con los que cuento?” 
subyace un concepto absolutamente clave: el valor del cliente durante toda su 
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relación potencial con la empresa. En definitiva, el reto de todo directivo es crecer, de 
manera rentable y sostenible, siendo siempre competitivo. 
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1.2.2. Marketing Experiencial 
 
     El marketing experiencial es una metodología que tiene como centro al cliente. 
Desde luego, es necesario que exista reciprocidad en la publicidad y el marketing, 
pero esa reciprocidad no debe ser financiera, sino personal. Los profesionales del 
marketing experiencial plantean nuevas campañas sobre los elementos de una 
conversación, un dialogo con dos interlocutores. Incluso si el dialogo se lleva a cabo 
con millones de clientes, para las tácticas y estrategias que empleamos son 
inherentes las mismas reglas y protocolos de las conversaciones personales. El 
marketing experiencial es una metodología de voces personales. Es una metodología 
basada en la interacción humana, incluso si esa misma interacción se repite cientos, 
miles o millones de veces. 
     Por lo tanto no es casual que el auge de las metodologías de marketing 
experiencial llegue en un momento en que la intrusión comercial está en su punto 
más alto. Ruskin y comercial Alert (empresa de marketing) están impulsando la idea 
de que los clientes “están hambrientos de actos de heroísmo y principios en el 
escenario del marketing”. Los pilares del marketing experiencial, que deberían ser 
válidos para cualquier país, siempre tienen en mente el beneficio del cliente. Una de 
las nociones básicas en el marketing experiencial es que no debe suponer una 
intrusión para el cliente. El mensaje del producto o de la marca debe suponer una 
experiencia positiva para el cliente. 
     Se toma, por ejemplo, la experiencia de ir al cine. Una forma reciente de  
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marketing llamada cinema advertising, es decir anuncios que se proyectan antes de 
las películas, no anuncios de estrenos ni de salas de cine. Esto se está convirtiendo 
en uno de los formatos publicitarios con mayor crecimiento. Justo antes de los 
esperados tráiler, se proyectan algunos anuncios en gran formato, parecidos a los 
que los espectadores han visto en televisión. Curiosamente, una de las cosas que le 
gustan a la gente de ir al cine es que no hay anuncios, no  como cuando ven una 
película en casa. Para los profesionales modernos del marketing, la pantalla de cine 
se está convirtiendo en una pantalla gigante de televisión, pero sin el mando a 
distancia. 
     El problema que tiene la publicidad en el cine es que, a nadie le gusta demasiado.  
Los clientes perciben la publicidad en el cine de igual forma que la publicidad en 
otros medios: huyen de ella como de la peste. Una investigación de Insight Express 
muestra que el 91% de los espectadores de cine dice que “se fija” en los anuncios en 
las salas de cine, pero nada menos que el 53% insiste en que los cines deberían 
dejar de proyectarlos. Es más, el 27% afirma que piensa ir menos al cine como 
resultado de la creciente presencia de la publicidad en las salas. Pues bien, esta 
investigación demuestra que el cliente no está recibiendo un beneficio significativo. 
De hecho, la experiencia de ir al cine queda adulterada, o en el peor de los casos 
completamente estropeada. 
     ¿Qué motivos podría tener un profesional racional o un operador de salas de cine, 
en este caso para decidir utilizar publicidad antes de las películas? Sólo parece 
haber un motivo: el público está atrapado. Nadie quiere perderse los tráiler de los 
estrenos, esas impresionantes joyas del montaje cinematográfico que luego se  
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comentan en el trabajo. Los profesionales del marketing para cine han mostrado a 
sus clientes que los cines han atrapado a un público que huía de la televisión y, 
ahora que ese público no puede escapar, les arrojan a la cara de forma intrusiva los 
anuncios de los que venían huyendo. Esta es la típica y poco respetuosa filosofía 
habitual en los profesionales tradicionales del marketing. Saben que el público odia 
los anuncios, así que producen y proyectan aún más. 
     Desde la perspectiva del marketing experiencial, esto es inaceptable. Si no existe 
beneficio significativo en una iniciativa de marketing, no puede considerarse 
marketing experiencial. ¿Cómo puede el simple hecho de que un público este 
“atrapado” ser la justificación para echar a perder la experiencia del cliente? Para los 
profesionales del marketing experiencial, una práctica   cuestionable, como lo es la  
publicidad en cines, es el resultado de no dar prioridad a la experiencia positiva del 
cliente con una marca o producto. 
     Más claramente, la publicidad en las salas de cine es publicidad errada. No se 
está teniendo en cuenta al cliente y solo se piensa en atrapar sus globos oculares. 
     Si los profesionales del marketing fueran capaces de concentrase en una 
experiencia positiva para el cliente, el marketing en las salas de cine sería una 
experiencia maravillosa. Los clientes ya han ido en busca de una experiencia. ¿Por 
qué no mejorarla? 
 
1.2.2.1 Experiencia como beneficio; beneficio como transformación 
     Desde luego, este es solo un pequeño ejemplo de marketing experiencial que 
beneficia al cliente, una forma sencilla de acercar a la gente. La noción de marketing 
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que genera un beneficio al cliente es fundamental para el marketing experiencial por 
una sencilla razón: a la gente le gustan las experiencias positivas y significativas. 
Esta experiencia, la experiencia del cliente, es el próximo campo de  batalla de 
competitividad para los negocios. El cliente no es un ente pasivo y ya no es receptivo 
al marketing tradicional. La investigación de Yankelovich Partners (2005), sugiere 
que el 37% de los clientes se quita una hora de sueño para tener más tiempo en sus 
vidas.  ¿Por qué iban a querer malgastar quince minutos viendo anuncios en un cine 
si es algo para lo que han sacrificado un valioso tiempo de sueño?  
     Dicho llanamente, una experiencia de marketing que no suponga un beneficio  
inherente para el cliente físico, emocional, visceral o intelectual no es marketing  
experiencial, esto sería más ruido y saturación. Y lo que es más importante, si las 
experiencias del cliente son el próximo gran campo de batalla para atraer a los 
clientes y su fidelidad, las empresas no pueden permitirse producir experiencias que 
no supongan ningún beneficio. Sumarse a la saturación solo servirá para alejar a la 
gente. 
     La inundación de impersonales golpes de efecto, los trucos baratos de marketing 
y la publicidad de mínimos ha desencadenado inevitablemente un contragolpe del 
cliente. Las empresas y marcas que reconocen este cambio en los clientes son las 
que tienen más posibilidades de atraer y fidelizar a sus clientes. Las que suman a la 
saturación se acabarán encontrando fuera de su elemento. El futuro del marketing 
debe, por tanto, basarse en experiencias que aporten algo más que la exposición 
comercial, el mensaje de marketing o la oferta de transacción. Pine y Gilmore indican 
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en The Experience Economy que “a medida que la actividad económica se va 
separando más y más de los bienes y servicios, las empresas que simplemente 
proporcionen experiencias sin tener en cuenta el efecto que dichas experiencias 
tendrán en los participantes y diseñando las experiencias sin perseguir un cambio 
deseado, verán cómo sus experiencias acaban convirtiéndose en mercancías” (08). 
     En otras palabras, la experiencia de por si no tiene valor real. Una experiencia de 
marketing neutra es insuficiente. Se puede aventurar que el marketing de masas se  
ha convertido en una mercancía. Todos los anuncios de televisión parecen iguales. 
Si sustituimos el anuncio de una marca por el de otras, no notaremos la diferencia. Si 
la experiencia del cliente no le reporta un beneficio, se convertirá en una mercancía; 
Y si el marketing experiencial no ofrece un beneficio (emocional más allá que 
económico), simplemente no funcionará. 
     Se toma de ejemplo, una sencilla practica de marketing para cereales: el juguete 
que viene en la caja. Para los niños, e incluso para algunos adultos, la calcomanía 
que se pega con agua y el decodificador de espías son un gran valor añadido a la 
hora de comprar sus cereales favoritos. Seguro que, la primera vez que metieron una 
barajita en una caja de cereales, los niños del país quedaron maravillados con la 
experiencia de un nuevo juguete que llega dentro de la caja de cereales. Hoy en día, 
sin embargo, el juguete de los cereales se ha convertido en una mercancía al 100%. 
Un pequeño premio dentro de una caja de cereales ya no aporta valor. Sin embargo, 
recientemente, Kellogs Canadá fue capaz de transformar esta sencilla idea en una 
experiencia memorable añadiendo un beneficio para el cliente. 
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     La empresa consiguió volver a convertir el juguete de la caja en una experiencia 
positiva, esta vez para adultos, colocando ochocientos mil podómetros en las cajas 
de cereales Special K. Estos contadores de pasos, que se pueden comprar por 
quince dólares, fueron distribuidos a escala nacional en una iniciativa con patrocinio 
corporativo para ayudar a los canadienses a combatir la obesidad. En el exterior de 
la caja había mensajes que animaban a los canadienses a engancharse el 
podómetro para calcular su nivel de actividad física y donar sus pasos por internet a 
una organización nacional que hace un seguimiento de la efectividad de los 
contadores de pasos empleados para incrementar la actividad física. Un cliente 
adulto de Special K, al encontrarse con una empresa que se preocupa por su salud 
personal y por la salud del país, queda tan sorprendido como un niño de seis años 
pescando su primer robot de plástico del interior de la caja de cereales. Al día de 
hoy, los canadienses han donado 679.170.854 pasos a Canadá on the move. 
     Cuando existe un beneficio claro para el cliente y es evidente e intencionado, un 
simple programa de “juguete en la caja” puede transformarse en un golpe de 
marketing experiencial. En el corazón de la transformación hay un interés real de la 
empresa por proporcionar un beneficio al cliente por medio del marketing que 
produce. Por ejemplo, las muestras gratuitas han sido una estrategia de marketing 
utilizada ininterrumpidamente durante décadas. Al igual que ha pasado con los 
juguetes de la caja de cereales, las muestras se han convertido en una práctica de 
marketing formal y a menudo intrusivo. Nada representa mejor las campañas 
actuales de muestras que las muestras gratuitas de los supermercados, en las que 
empleados desmotivados reparten cubitos de queso pinchados en palillos rotos. ¿Y  
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cuántas veces se ha visto a un estudiante repartiendo sin ningún interés muestras de 
chicle, refrescos, cuchillas de afeitar, tiras perfumadas o aperitivos? La mayor parte 
de las campañas de muestras, por desgracia, acaban siendo más relleno para la 
saturación dado que desde quien lo reparte, no muestra el interés y beneficios del 
mismo producto. 
     En el caso de Stonyfield Farms, una marca de yogur aparecida a mediados de los 
ochenta, las muestras eran el centro de su estrategia de marketing, porque era lo 
único que se podían permitir. Los cofundadores de la empresa, Gary Hirshberg y 
Samuel Kaymen, incorporaron el altruismo y la filantropía corporativa desde el 
principio donaban un 10% de los beneficios de Stonyfield Farms a causas benéficas, 
principalmente ecológicas e integraron ese altruismo en sus tácticas con las 
muestras. En lugar de ofrecer muestras en la calle y en los pasillos de los 
supermercados, Stonyfield se sirvió de sus raíces activistas y convirtió el reparto de 
muestras en una experiencia transformadora. Ofrecían muestras en protestas y 
manifestaciones en Washington D.C., y en institutos y universidades durante eventos 
de educación medioambiental. Llevaban sus camiones de muestras hasta el mismo 
centro de las protestas antinucleares “repartiendo yogures entre 4000 manifestantes” 
como explico Hirshber en un encuentro digital en Reveries Magazine. 
     Stonyfield Farms fue reuniendo gradualmente una solida base de clientes casi 
exclusivamente a base de muestras y altruismo corporativo. “la gente se enteraba de 
que hacemos un gran yogur, pero también de que Stonyfield es una empresa con 
principios… relacionaban nuestro perfil con la ecología. 
La empresa creció y llego a ocupar la cuarta posición en el mercado del yogur en  
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Estados Unidos en el año 2001, con ventas de más de 100 millones de dólares 
anuales. El grupo Danone compró un 40% de sus acciones. Aun entonces la 
empresa siguió confiando en las campañas experienciales de muestras para 
conectar con sus clientes a pie de calle. En una campaña de muestras única en su 
género, Stonyfield Farms se asoció con las autoridades de transporte de Chicago 
para ofrecer muestras de sus productos en los medios de transporte público de la 
ciudad. Según Hirshberg, la idea de ofrecer muestras a los viajeros resultó sencilla y 
brillante. La gente que va en autobús o tren por la mañana piensa que está yendo a 
trabajar, pero en realidad también está cuidando el medio ambiente de la forma más 
autentica y efectiva. Así que le propusimos a la Chicago Transit Authority repartir 
yogures en los andenes de los trenes y agradecerles que utilizaran el transporte 
público. Quedaron realmente sorprendidos. Nunca se había permitido servir comida 
en sus plataformas. Pero llegamos a 85.000 personas en tres días y nuestra cuota de 
ventas subió tres puntos. 
 
1.2.2.2 Marketing experiencial: cuatro características clave  
     El marketing experiencial se diferencia en cuatro aspectos esenciales del 
marketing tradicional, que se centra en las características y las ventajas (cuadro 1.4) 
1 Enfoque en las experiencias del cliente  
     En contraste con el marketing tradicional, el marketing experiencial se centra en 
las experiencias del cliente. Las experiencias se producen como resultado de 
 
(Lenderman ,2008) 
37 
 
Cuadro 1.3 CARACTERISTICAS DEL MARKETING EXPERIENCIAL 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
encontrar, pasar por o vivir determinadas situaciones. Son estímulos que se 
provocan en los sentidos, el corazón y la mente. Las experiencias conectan también 
la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y sitúan las acciones 
personales del cliente y la ocasión de compra en un contexto social más amplio. En 
resumen, las experiencias aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos, 
conductistas y de relación que sustituyen a los valores funcionales.  
2 Examen de la situación de consumo  
     En contraste con el enfoque en unas categorías de producto y una competencia 
estrechamente definidas, los usuarios del marketing experiencial no piensan en 
champú, crema de afeitar, secador de pelo y fragancias. Más bien, piensan en 
“arreglarse en el cuarto de baño” y se preguntan qué productos encajan en esta 
situación de consumo y cómo estos productos, sus envases y su publicidad anterior 
 
1 
(Schmitt, 2011) 
 
Experiencia del cliente 
Consumo como una 
experiencia holística 
Los clientes son 
animales racionales y 
emocionales 
Los métodos son 
eclécticos 
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al consumo pueden mejorar la experiencia de su uso.  
     Los profesionales del marketing experiencial crean sinergias. Virgin usa su 
experiencia en la música para hacer más divertidos los vuelos trasatlánticos Virgin y 
para que los clientes acudan a los cines, donde prueban muestras de los refrescos 
de cola Virgin. Tal como expone Richard Branson: “Hemos hecho de la experiencia 
Virgin un conjunto que incluye el comercio minorista, los espectáculos, la 
alimentación, la música y el viaje”.  
     Además, los profesionales del marketing experiencial están vivamente 
interesados en el significado de la situación de consumo. Según Russell Belk, 
Melanie Wallendorf y John Sherry, investigadores de la conducta de los clientes, “los 
clientes actuales definen ciertos objetos o experiencias de consumo como 
representación de algo más que los objetos corrientes que parecen ser”  Smith, (11). 
A decir verdad, como estos autores indican además, los clientes pueden asignar una 
“categoría sagrada” a una variedad de objetos que son expresivos de valor. “Al 
expresar estos valores por medio de su consumo, participan en una celebración de 
su conexión con la sociedad como un todo y con unos individuos en particular. Para 
una sociedad, definir como sagrados ciertos artefactos que son expresivos de valor 
brinda cohesión social e integración social. Para el individuo, participar en estas 
expresiones aporta significado en la vida y un mecanismo para experimentar 
estabilidad, alegría y, ocasionalmente, éxtasis por medio de la conexión”.  
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     Examinar la situación de consumo y esbozar de acuerdo con ella las (difusas) 
fronteras de las categorías y la competencia equivale a un cambio radical en la forma 
de pensar sobre las oportunidades de mercado, un cambio que sitúa el pensamiento 
de marketing “por encima” y “hacia arriba” Este tipo de pensamiento amplía el 
concepto de una categoría (“pasar por encima”) y examina el significado de la 
situación específica de consumo dentro de su más amplio contexto sociocultural (“ir 
hacia arriba”). Para un profesional del marketing experiencial, McDonald’s compite 
con cualquier otra forma de comida rápida, incluso con cualquier otra forma de 
“bocado rápido” o “chiringuito”. De golpe y porrazo, ya no estamos hablando 
solamente de Wendy’s y Burger King, sino también de Friendly’s, Denny’s y 
Starbucks. Además, examinamos la macro imagen: ¿qué significa comer una 
hamburguesa en unos momentos en los que uno se da de narices contra toda clase 
de consejos nutricionales en cuanto entra en el supermercado y cuando especialistas 
como Martha Stewart le apremian a llevar una vida hogareña y saludable? ¿Cómo se 
debe posicionar y comunicar McDonald’s en este mundo? En resumen, nos estamos 
apartando de la forma de pensar en un producto aislado y, en su lugar, estamos 
siguiendo el VSCC (vector sociocultural de consumo) para llegar a un espacio más 
amplio de significado para el cliente. 
 
3 Medición de las experiencias  
     A lo largo de los años, los psicólogos y los investigadores de marketing han 
desarrollado metodologías imaginativas para explorar las experiencias de los  
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clientes. Estas metodologías experienciales usan lotes de imágenes, técnicas 
fotográficas, narraciones y otros métodos para comprender la manera en que los 
clientes piensan y sienten con respecto a ciertos asuntos.  
     Una de las técnicas más prominentes y ampliamente ensayadas es la Técnica 
Zaltman de Indagación Metafórica, una técnica patentada de investigación que se ha 
probado con más de 20 empresas y 2.500 clientes y directores. La técnica se basa 
en las premisas de que el pensamiento se basa primordialmente en imágenes, no en 
palabras, que la gente comunica la mayor parte de la información de maneras no 
verbales y que las metáforas son claves para sacar a la luz el conocimiento.  
     La técnica empieza por pedir a los participantes que tomen fotografías o que 
recorten imágenes de revistas o periódicos relacionadas con un tema en particular. 
Luego, para lograr una mejor comprensión de su experiencia (por ejemplo, sobre 
cómo usar las comunicaciones gestionadas por ordenador para finalidades 
personales), se emplean diversos métodos para hacer que los participantes 
describan y maticen detalladamente las imágenes que han recogido.  
Estos métodos incluyen:  
 Clasificación de imágenes. Los participantes clasifican las imágenes 
basándose en similitudes y los investigadores analizan los datos basándose 
en los significados subyacentes de estas comparaciones.  
 Matización visual. Se pide a los participantes que generen otra imagen que  
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refuerce (o contradiga) el significado de la imagen corriente.  
 Exploración sensorial de imágenes. Se pide a los participantes que usen 
sentidos no visuales para comunicar el significado esencial de la imagen.  
 Generación de viñeta. Los participantes describen una breve película que 
refleja sus pensamientos y sentimientos.  
 Creación de una imagen digital. Las imágenes de los participantes se 
escanean en un ordenador y los participantes las manipulan electrónicamente.  
Estos métodos son útiles para comprender las experiencias en general.  
     Pensar en ofertas de producto que usen el VSCC crea también excelentes 
oportunidades para la venta cruzada. El cliente no evalúa cada producto como un 
artículo solitario del que ha de analizar sus características y ventajas; más bien, el 
cliente indaga la manera en que cada producto encaja dentro de la situación general 
de consumo y las experiencias aportadas por la situación de consumo.  
     Ikea, la empresa sueca de mobiliario, vive de la venta cruzada basada en la 
noción de una situación de consumo. En 1998, Ikea contaba con 140 
establecimientos en 29 países. Era la tercera empresa sueca por tamaño, después 
del grupo de comunicaciones Ericsson y de la compañía farmacéutica Astra. El 
economista sueco Stellan Bjoerg, autor de un libro sobre Ikea, calculó que podría 
alcanzar una capitalización bursátil superior a los 100.000 millones de coronas 
suecas (unos 12.400 millones de dólares de Estados Unidos) si el grupo saliera a 
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cotización en bolsa. En sus centros de venta al público, se exponen las piezas de 
mobiliario y sus accesorios como parte de situaciones de consumo, creando así una 
forma de vida imaginaria para el cliente, y sus folletos representan productos 
comprendidos dentro de unas situaciones de consumo tales como “salir un día de 
gira” o “pasarlo bien al aire libre”, para lo que Ikea ofrece “todo lo que usted 
necesitará para preparar unas chuletas en la barbacoa e invitar a sus vecinos”.  
     Otra diferencia crítica es que los profesionales del marketing experiencial creen 
que las oportunidades más eficaces para que una marca influya en el comprador se 
producen en el período posterior a la compra, durante el consumo. Estas 
experiencias vividas durante el consumo son determinantes clave de la satisfacción y 
la lealtad a la marca que se pueden esperar de un cliente. Sin embargo, la mayor 
parte del marketing tradicional se centra en la persuasión -conseguir que el cliente 
compre- y se preocupa poco de lo que sucede después de la compra. Siegel & Gale, 
empresa dedicada a la identidad y que se ha especializado en las comunicaciones 
fáciles de conectar con el usuario, ha observado que las empresas gastan sumas 
ingentes de dinero en captar clientes, pero no cumplen lo que la marca promete, con 
lo que provocan la insatisfacción del cliente y unas tasas elevadísimas de cambio de 
marca.  
4 Los clientes son animales racionales y emocionales  
     Para un profesional experimentado del marketing, los clientes son susceptibles a 
los impulsos emocionales tanto como a los racionales. Esto es, aunque los clientes  
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pueden proceder frecuentemente a una elección racional, con la misma frecuencia se 
dejan arrastrar por las emociones porque las experiencias de consumo 
frecuentemente se “orientan en pos de fantasías, sentimientos y alegrías”. Además, 
es útil pensar en los clientes como animales cuyos sistemas físicos y mentales 
evolucionaron por selección natural para resolver los problemas a los que se 
enfrentaron sus ancestros evolutivos.  
     Desgraciadamente, esta amplia visión del cliente, que incorpora los últimos 
conceptos y descubrimientos de la psicología, la ciencia cognitiva y la biología 
evolutiva, ejerce muy poco efecto en el campo del marketing. Contiene un mensaje 
importante para los actuales profesionales del marketing: no traten a los clientes 
solamente como seres racionales a la hora de tomar decisiones. Los clientes desean 
verse atendidos, estimulados, emocionalmente afectados y creativamente 
provocados.  
5  Los métodos y las herramientas son eclécticos  
     En contraste con las metodologías analíticas, cuantitativas y verbales del 
marketing tradicional, los métodos y herramientas de un profesional del marketing 
experiencial son diversos y polifacéticos, de allí que se utilice el término ecléctico. En 
pocas palabras, el marketing experiencial no está vinculado a una ideología 
metodológica; es ecléctico. Usar solamente aquello que sea más adecuado para 
conseguir buenas ideas. Ser indagador y dejar para más tarde las preocupaciones 
por la fiabilidad, la validez y el refinamiento metodológico.  
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     Algunos métodos y herramientas pueden ser altamente analíticos y cuantitativos 
(como las metodologías del movimiento ocular para medir el impacto sensorial de las 
comunicaciones) o pueden ser más intuitivos y cualitativos (como las técnicas de 
enfoque cerebral utilizadas para comprender el pensamiento creativo). Pueden ser 
verbales y asumir el formato tradicional de un grupo de consulta, una entrevista en 
profundidad o un cuestionario. O pueden ser visuales. Se pueden producir en el 
entorno artificial de un laboratorio o en una cafetería donde los clientes ven la 
televisión y toman cerveza. Frecuentemente son ideográficos (es decir, adaptados a 
la situación presente) en vez de ser homotéticos (que ofrecen el mismo formato 
estándar para todos los encuestados). No hay dogma aquí; todo depende del  
objetivo.  
     Por tanto, en resumen, el marketing experiencial es distinto en cuatro aspectos 
clave: se centra en las experiencias del cliente, trata el consumo como una 
experiencia holística, reconoce los impulsores tanto racionales como emocionales del 
consumo y usa metodologías eclécticas. 
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4 MARKETING CULTURAL 
 
     Dentro del siguiente capítulo se encuentran dos contextos donde se podría utilizar 
el marketing cultural, el primero es la forma de cómo algunas organizaciones sin ser 
de tipo cultural lo utilizan para intereses específicos; y el segundo es enfocado a las 
organizaciones que son culturales y ofrecen un servicio a la sociedad, y su enfoque 
primordial va dirigido a los clientes; a continuación se dará a conocer las dos. 
Marketing cultural para organizaciones no culturales 
 marketing cultural: nace como una forma de comunicación para las 
empresas que ofrecen servicios culturales. 
     El marketing cultural para organizaciones no culturales va desarrollar una imagen 
positiva en la sociedad, la forma de aplicarlo es la parte relevante dentro del mismo y 
es lo que hace la diferencia con la aplicación a una organización cultural. 
     Las empresas  que no ofrecen servicios culturales lo utilizan como un conjunto de 
actividades donde se realizan en eventos culturales, de esta manera la empresa que 
está apoyando el evento, la sociedad lo vera de una forma favorable y en algunas 
ocasiones como una organización socialmente responsable. 
     Dicho según Maximiliano Bongiovanni el marketing cultural  “es un conjunto 
diversificado de acciones, estrategias y productos con el objetivo de estimar la  
1 
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producción cultural o difundir cultura y colabora en el proceso de formación de 
imagen de la empresa, productos con el objetivo de estimular la producción cultural y 
colabora en el proceso de formación de imagen de la empresa” 1 
Marketing cultural para organizaciones culturales 
     La cultura no es algo intangible: se concreta en bienes y servicios. La cultura se 
puede vender. Museos, teatros y cines, tanto públicos como privados, son algunas 
de las entidades que pueden aplicar el marketing cultural para fidelizar a sus 
clientes.2  
     Este término se utilizo por primera vez alrededor del año 1967, nace de la 
necesidad constante de atraer público y recursos, que se podría solucionar con un 
plan de marketing. 
     Según Colbert y Cuadrado (2003: p.28), el marketing cultural es “el arte de 
alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el producto-precio, 
distribución y promoción, con el objetivo de poner en contacto al producto con un 
número suficiente de clientes y alcanzar así los objetivos de acuerdo con la misión de 
la organización cultural." 3 
     El marketing cultural consiste básicamente en un proceso basado en los 
siguientes aspectos:  
 
 
1
 (Bongiovanni)  
2
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 Determinar qué productos culturales, servicios o ideas son demandados por 
un mercado específico.  
 Establecer unos objetivos de marketing cuantificables.  
 Proceder al desarrollo del producto cultural demandado.  
 Comunicar y distribuir el producto cultural.  
 Comprobar si se satisfacen los objetivos propuestos.  
     Todo este proceso culminará con éxito si la propia institución adopta una 
orientación de marketing. En concreto, es necesaria una actitud que centre todos los 
esfuerzos de la organización en la satisfacción de las necesidades y deseos del 
cliente cultural. El resultado de esta actitud es una relación más intensa con los 
clientes y una respuesta más satisfactoria por parte de éstos. En la medida en que 
esta relación sea satisfactoria para las dos partes, se establecerán unas relaciones 
duraderas que permitirán asegurar la fidelidad del cliente de las organizaciones 
culturales.  
     En la actualidad, las características diferenciales del área cultural, como son un 
público enormemente variado y con presencia de múltiples participantes (entre los 
que cabría destacar el propio personal de la institución, el público asistente, los 
diferentes canales de comunicación utilizados, los cada vez más necesarios 
patrocinadores, etc.), ponen de relieve una nueva orientación del marketing basada  
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en el mantenimiento de unas relaciones duraderas entre la organización y aquéllos 
con los que ésta se relaciona.  
     Esta tendencia al marketing relacional, o sea, con el objetivo de la fidelización del 
cliente, plantea la utilización de los instrumentos y de las políticas de marketing de 
una manera cada vez más personalizada. No olvidemos que un buen indicador de la 
salud económica de las entidades culturales es su capacidad de retención, la cual 
está conceptualizada como fidelidad de los clientes.  
     Las razones por las que los clientes mantienen una relación estable con el 
prestador de los servicios son múltiples. Se considera que la selección de una 
entidad y la consecuente fidelidad a ésta pueden estar basadas en la calidad de las 
instalaciones, la confianza inspirada por los empleados, la reputación que tenga, el 
tipo de clientela que la frecuenta, la relación entre precio y calidad, etc. Todas estas 
variables pueden ser resumidas en un solo concepto: satisfacción del cliente 
1.2.3.1 Las estrategias del marketing cultural 
La estrategia de producto  
     En primer lugar, habrá que tener bien claras cuáles son las funciones básicas de 
una entidad cultural para definir las actividades que se pueden desarrollar. Dada la 
complejidad de concretar el significado de una entidad cultural, por la cantidad de 
actividades a las que hace referencia, nos resultará de utilidad la siguiente definición 
de cultura aportada por el Congreso de Estados Unidos en 1989 y ratificada por el  
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Comité de Educación, Ciencia y Arte de la Cámara de los Comunes del Reino Unido 
en 1993: el término cultura incluye, pero no está limitado, a la música (instrumental y 
vocal), la danza, el drama, el arte popular, la creación literaria, la arquitectura y los 
campos asociados, la pintura, la escultura, la fotografía, las artes gráficas y 
artesanales, el diseño de moda, el cine, la televisión, la radio, las grabaciones 
sonoras, las artes asociadas con la presentación, actuación, ejecución o exhibición 
de las artes mayores, y el estudio y aplicación de las artes al contexto humano. Por 
tanto, las entidades tanto públicas como privadas que realicen actividades dentro de 
cualquiera de estos campos podrán ser definidas como entidades culturales.  
     Se puede observar que el término cultura tiene una acepción bastante amplia y, 
por tanto, intentar globalizar al definir el producto ofrecido por una entidad cultural es 
una tarea, por no decir imposible, bastante ardua. Por esta razón, seguiremos el 
modelo de un museo, como ejemplo de análisis de políticas de producto aplicado a 
una entidad cultural.  
     Un museo realiza cinco funciones básicas: coleccionar piezas de cierto interés, 
identificar las piezas de la colección, documentar estas piezas, preservar y conservar 
las piezas coleccionadas y, finalmente, exhibir y difundir las piezas de sus fondos o 
de fondos prestados. De todas las funciones que realiza el museo, la más visible 
desde el exterior y más valorada, y a la cual se han dedicado más recursos en los 
últimos años, es la función de exhibición de las obras. Los museos son grandes 
escaparates de las obras que conservan. Por tanto, desde el punto de vista del  
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marketing, habrá que potenciar esta función, pero también será necesario recordar el 
resto de las funciones del museo. Por tanto, habrá que diseñar unas publicaciones 
explicativas de la programación de exposiciones, así como del resto de las 
actividades que desarrolla el museo.  
Por su parte, Neil y Philip Kotler (2001, p. 19) 1 citan las áreas (indicativas) donde las 
herramientas de marketing cultural pueden tener su uso en los museos: 
 Producto  
 canales de distribución 
 servicios 
 ventas y promoción 
 patrocinadores 
 imagen de marca  
“Los museos deben crear audiencias atrayendo a nuevos visitantes, 
especialmente de los grupos más desatendidos; preservando los públicos ya 
existentes y animándolos a adoptar una actitud más activa, y proporcionando 
exposiciones y otras ofertas atractivas y de calidad." (Kotler, 2001:p. 85). 10 
     Toda entidad cultural ha de tener en cuenta la relación con el público que la visita 
y, por esto, el momento, el lugar y la forma en que el museo y el público se 
encuentran, han de ser estudiados con detenimiento. Los museos han adoptado 
recientemente atributos como ambientación, acústica o iluminación; servicios  
(Neil y Kotler, 2001) 
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añadidos como tienda, cafetería, aparcamiento o guardarropa; y facilidades 
asociadas a los servicios en general. Así, las posibilidades de reserva de entrada a 
través de los terminales de las entidades financieras, la incorporación de facilidades 
de pago, como la tarjeta de crédito o la diversificación de las fuentes de información 
con nuevos medios, también como lo pueden ser las redes de comunicación, estos 
son ejemplos ilustrativos de dichas innovaciones.  
     A la hora de establecer una política de producto por parte de una entidad pública, 
será necesario tener en cuenta una serie de limitaciones. Éstas vienen definidas,  
principalmente, por el carácter político de la citada entidad. En el momento de 
establecer la programación de las actividades culturales, la dirección de la institución 
puede ver recortada su autonomía por imperativos políticos, situaciones heredadas u 
otras impuestas.  
La estrategia de precios  
     Ésta vendrá, determinada por la forma jurídica de la entidad; así, las entidades de 
propiedad pública (administración central, autonómica o local) no tienen, en general, 
ánimo de lucro, al tener como objetivo el bien general de la sociedad, y pueden optar 
por mantener una entrada gratuita o subvencionada, mientras que las instituciones 
de propiedad privada, que acostumbran a tener fines lucrativos, a excepción de 
determinadas fundaciones y asociaciones, tenderán a establecer un precio de 
entrada.  
     Dicha estrategia se encuentra muy relacionada con la flexibilidad que adopte este 
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precio. Así, se establecen precios diferenciales según el público al que se dirija: días 
de entrada gratuita, días del espectador, reducciones de precio para grupos y 
descuentos para estudiantes y jubilados son actuaciones utilizadas a menudo. Las 
ofertas y las promociones servirán también para estimular su demanda en 
situaciones de estacionalidad.  
     Resulta también interesante desarrollar un modelo de abono a las actividades o 
exposiciones de un determinado museo o sala de exposiciones para asegurar una 
fidelidad que el público vea recompensada por una rebaja en el precio del conjunto 
de las actividades. En este sentido, es destacable la iniciativa tomada por seis de los 
más importantes museos de la ciudad de Barcelona1 de ofrecer un abono para la 
visita conjunta de estos centros. Hay que tener en cuenta que los precios también 
son indicativos de calidad; por tanto, conviene evitar generalizar precios demasiado 
bajos, puesto que entonces el producto no será suficientemente valorado. 
La estrategia de distribución  
     Permite hacer llegar el servicio que está prestando la institución al usuario. 
Especialmente habrá que tratar con mucho cuidado dos aspectos importantes. Por 
un lado, habrá que insistir en la formación del personal que ha de atender al público, 
puesto que el trato con las personas es cada vez más un aspecto determinante del 
grado de calidad del servicio prestado. Es necesaria una profesionalización del 
personal de las entidades culturales, que permita la entrada de nuevos profesionales 
con la formación necesaria y el reciclaje de personal con poca formación o de 
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formación autodidacta. Un estudio realizado recientemente sobre la gestión 
comercial en los museos mostraba que únicamente el 18’2 % de los gerentes de 
estas entidades tenía una formación específica.  
     Por otro lado, habrá que afrontar todas aquellas medidas encaminadas a facilitar 
el disfrute de las actividades o espectáculos de las instituciones culturales; 
concretamente, todas aquellas medidas relacionadas con la localización y 
accesibilidad del recinto, la señalización y documentación, o el aprovechamiento de 
los nuevos canales de distribución que facilitan las nuevas tecnologías de la 
comunicación, para hacer más cómoda la adquisición de entradas para espectáculos 
o museos.  
     Así, las oficinas de turismo de los ayuntamientos pueden ser gestionadas como 
puntos de información y venta de los diferentes productos culturales impulsados 
desde el departamento correspondiente. También se pueden plantear diferentes 
posibilidades para facilitar la compra anticipada, como son la utilización de las 
agencias de viajes, los establecimientos turísticos, la venta telefónica, la compra a 
través de cajeros automáticos e, incluso, la adquisición de entradas a través de 
Internet.  
La estrategia de comunicación  
     Consiste en una serie de herramientas que tienen como objetivo hacer presente a 
la sociedad todo el conjunto de actividades y hechos relacionados con la vida de la  
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entidad. Esta comunicación contribuye de forma significativa a la tangibilización del 
servicio prestado por las entidades culturales, al permitir, mediante los anuncios y 
esfuerzos promocionales, poner de manifiesto la asociación entre el citado servicio y 
los objetos o personas que se utilizan como elementos de materialización del mismo.  
     A la hora de planear el esfuerzo de comunicación, habrá que estudiar cuáles han 
de ser los beneficios que puede ofrecer el producto al mercado objetivo y cuáles son 
los que demanda dicho mercado. Además, será necesario que el producto o servicio 
provoque mayor satisfacción o beneficios que otras actividades complementarias de 
aprovechamiento del tiempo libre. Será necesario destacar beneficios reales y 
emocionales, el ahorro en dinero o el placer estético provocado, el ahorro de 
impuestos o la posición social que comporta.  
     En general, para cada campaña se debería establecer una combinación de 
medios adecuada para difundir el mensaje a la audiencia a la que se quiere llegar. 
Los medios concretos que se deberán utilizar vendrán determinados, en primer lugar, 
por el público al que se quiere dirigir (que puede ser tanto el cliente final como el 
cliente prescriptor -maestros de escuela, periodistas, críticos, políticos, etc.-), 
seguidamente por el tiempo y el dinero disponibles y, finalmente, por el control que 
se quiera ejercer sobre el mensaje.  
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2 Diseño Metodológico 
 
El tipo de estudio se basó en un estudio exploratorio, donde se fundamenta en 
investigaciones bibliográficas, y descriptivo donde se busca la información relevante 
de cada tema, se procede a una identificación de características de cada tema y 
comportamientos dentro del ámbito empresarial, se organiza la información y analiza, 
para así dar al final una idea clara de cada tema abordado. 
 
Este proceso se logra a través de 10 fichas bibliográficas con una técnica de 
categorización que permite reconocer las cosas que se enfrenta cada perspectiva del 
marketing y las empresas en el siglo XXI a partir de la experiencia de 
acontecimientos particulares.   
 
El método utilizado en la investigación es deductivo dado que se pasa de casos 
generales a casos particulares. Los casos generales en este sentido seria la parte 
teórica sobre cada una de las 3 perspectivas llevado esto a la aplicación en casos 
particulares de empresas donde se han implementado el marketing estratégico 
experiencial o cultural. 
 
Se trabajó con una base de datos especializada del tema, como lo es E-Deusto para 
la revista Harvard, y se buscó en el área de Marketing todo lo relacionado con 
diferentes perspectivas dadas en la actualidad al Marketing, de esta manera se 
evaluó las diversas opciones que aparecían, y se optó por las 3 expuestas dentro del 
trabajo dado el alcance que generan. 
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3 Marketing como estrategia 
Marketing estratégico 
      
      El marketing estratégico es una herramienta muy importante dentro de la 
empresa. Cabe resaltar que en el marketing tradicional los mercadologos con sus 
herramientas utilizadas del momento hacían a su manera planes a corto plazo, por el 
contrario el marketing estratégico marca una característica diferenciadora ya que se 
fundamenta en una planificación a corto y mayor, aun a largo plazo, que es clave del 
éxito en la época actual donde las empresas buscan que sus relaciones con los 
clientes sean redituables y de esta manera puedan tener éxito en el tiempo. 
 
     Dentro de la planificación que realiza el marketing estratégico se manejan 
diversas variables muy conocidas en el ámbito organizacional, como lo es el análisis 
DOFA, donde se logra autoevaluarse tanto internamente como externamente en el 
funcionamiento de la empresa y poder encontrar puntos importantes a fortalecer 
dentro de la estrategia de la empresa. 
 
     Por otra parte, se toman en cuenta los objetivos estratégicos de la empresa, 
siempre logrando un sentido lógico de a donde se quiere llegar, que se está 
haciendo para poderlo lograr, y demás factores que influyen dentro de la misma 
planificación estratégica de la empresa. 
  De esta manera el marketing estratégico se encuentra en la búsqueda constante de 
conocer sobre las necesidades actuales, modas tendencias del momento y futuras 
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para que así de esta manera se pueda tener una planificación flexible que logre 
adaptarse a los cambios y las necesidades futuras teniendo la capacidad de 
ofrecerle nuevo valor al cliente, las empresas que mantienen una rigidez en sus 
planes son vulnerables a ser acabados por el mercado y la misma competencia; por 
eso es muy importante adoptar una posición al cambio y tener siempre presente 
caminos de salida. 
 
     Entrando en factores externos, el marketing estratégico se centra en el mercado 
al cual se enfoca la empresa, pero va más allá buscando encontrar diferenciarse con 
la competencia, logrando productos que puedan llegar a clientes y a un mercado no 
explotado, donde le pueda generar mayores beneficios a la organización. 
     Es algo que los clientes valoran mucho en la actualidad, ya que esperan cada día 
algo nuevo, algo que logre romper con las expectativas que se tienen, además de 
esto buscan encontrar la mejor opción que logre la mejor relación entre beneficio y 
costo. 
 
     Siguiendo con la línea estratégica, teniendo ya un mercado establecido y 
satisfecho, el paso a seguir del marketing estratégico es lograr un plan de fidelización 
para los clientes. 
     La fidelización es un tema fundamental en la actualidad para las empresas, se 
puede observar que hoy en día en los mercados se encuentran gran variedad de 
opciones sobre cualquier tipo de producto e incluso llegan a estar alguna serie de 
servicios como lo es la televisión por cable el internet y demás, es un tema de gran 
valor  que a veces las mismas empresas no lo tienen en cuenta, donde se limitan 
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solo a vender y pensar en el producto sin tener en cuenta características que logran 
conectar el producto con el cliente y pasar de la sola venta a un servicio postventa 
para desarrollar una fidelización no solo con el producto sino también poder lograr 
una fidelización con la marca; por medio del marketing estratégico se genera un 
cambio en la forma de pensar, logrando un enfoque claro y lógico hacia el cliente. 
 
     En cuanto a los canales que utilizan la organización, se debe pensar en cuales 
generarían mayor impacto dentro del cliente, y no entrar a malgastar recursos de 
forma innecesaria.  
     En la actualidad se está generando un cambio con relación al uso del internet, 
que de una u otra forma se vuelve cada día un medio de comunicación masivo dado 
el acceso que la población en general puede tener a él, agregando la continua 
interacción que las personas mismas tienen y el uso adecuado  que se le podría dar. 
Pensando en estas variables es una herramienta que se está empezando a analizar 
y trabajar por medio de las empresas donde se podría lograr bajos costos y mayores 
beneficios para la organización. 
     Por ejemplo, están las páginas web de las empresas, donde muestran las 
políticas de la empresa, seguido del portafolio que se ofrece, y toda la información 
necesaria para que el cliente este informado, y si es el caso, se puedan hacer 
cotizaciones o compras directamente desde este medio, facilitando así todos los 
procesos que incurren dentro de la organización con relación al cliente. 
Ejemplo: Dell 1 
 
1
(www.Dell.com) 
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     El esquema que se genera con lo dicho anteriormente del marketing en la 
empresa sería el siguiente (cuadro 1.4) 2:  
MARKETING ESTRATEGICO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MARKETING OPERATIVO 
 
 
 
1
(www.Dell.com) 
2(
Munuera, Y Rodríguez, 2007) 
 
DEFINICION Y ANALISIS DEL MERCADO 
(Definición del mercado, análisis del atractivo, segmentación, 
competencia, posicionamiento…)  
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO 
(Recursos y capacidades, cartera de productos…)  
ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING 
(Diferenciación a través de la marca, internacionalización, 
desarrollo de nuevos productos, imitación, desinversión…)  
DISEÑO, EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN 
ESTRATEGICO DE MARKETING. 
(Mix de marketing, presupuesto, programación temporal…)  
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       Para lograr un adecuado plan de marketing, este ha de tener las siguientes 
características:   
     Cada plan ha de organizarse en forma adecuada para garantizar que considere e 
incluya toda información pertinente. La estructura, o esquema, de un plan 
característico se representa en la cuadro 1.3. Se dice que este esquema es 
“característico”, pues hay muchas otras formas de organizar un plan. De hecho, los 
mercadólogos recurren a diversos modelos de planeación, ya que hay planes 
escritos para unidades estratégicas de negocios (UEN), líneas de productos, 
productos o marcas individuales o mercados específicos. Si bien el esquema 
utilizado no es tan importante, la mayor parte de los planes debe compartir los 
elementos comunes que aquí se describe 
     Al  margen del esquema en particular del que se sirva para desarrollar un plan de 
marketing, se debe tener presentes tres objetivos. Un buen esquema es: 
     Completo: contar con un esquema completo resulta esencial para asegurarse de 
no omitir información. Por supuesto, podría ser que los elementos del esquema no 
estén relacionados con su situación pero, al menos, debe tomarse en cuenta cada 
elemento durante la fase de planeación. 
     Flexible: si bien tener un esquema completo es esencial, no debe olvidarse la 
flexibilidad. Cualquier esquema que elija ha de ser lo bastante flexible para poder 
modificarlo y satisfacer así las necesidades únicas de su situación. Como todas las 
circunstancias y las organizaciones son distintas, valerse de un esquema muy rígido 
va en detrimento del proceso de planeación. 
 
(Ferrel y otros, 2002) 
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Cuadro 1.5  Esquema del plan de marketing 1 
Esquema del plan de marketing 
1 Resumen ejecutivo 
 A Sinopsis 
 B Aspectos principales del plan  
 
2 Análisis situacional y del entorno 
 A Entorno interno (organizacional) 
 B Entorno del cliente 
 C Entorno externo 
 
3 Análisis SWOT (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) 
 A Fortalezas 
 B Debilidades 
 C Oportunidades 
 D Amenazas 
 E Análisis matricial SWOT 
 F Estrategias de ajuste, conversión, reducción y elusión 
 
4 Metas y objetivos de marketing 
 A Meta 
 B Objetivos 
5 Estrategias de marketing 
 A Mercado meta primario y mezcla de marketing 
 B Mercado meta secundario y mezcla de marketing 
 
6 Instrumentación de marketing 
 A Aspectos estructurales 
 B Actividades tácticas 
 
7 Evaluación y control 
 A Control formal de marketing 
 B Control informal de marketing 
 C Evaluaciones financieras 
 
     Lógico: en virtud de que el plan de marketing en última instancia debe convencer 
a la alta dirección, el esquema ha de fluir de manera lógica. Un esquema ilógico 
haría que los directivos lo rechazaran o no proporcionaran los suficientes fondos para 
el plan. 
 
1 
(Ferrel y otros, 2002) 
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 En resumen lo que busca el marketing estratégico es: 
 Estrategias sólidas y entendibles 
 Control y análisis de la competencia 
 Adaptación a los cambios generados en el entorno 
 Misión estratégica 
 Posicionamiento 
 Identificación de debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. 
 Objetivos estratégicos. 
 Innovación y creación de nuevos productos. 
 Eficiencia en la utilización de los recursos. 
 Personal con la formación necesaria. 
 Análisis de la situación presente y prever situaciones futuras, con planes 
alternos. 
 Lograr minimizar la incertidumbre sobre eventos y factores que influyan en la  
alteración del entorno. 
 Procesos de fidelización con los actuales clientes y la búsqueda de nuevos 
clientes para el mercado. 
 Conocer necesidades actuales y futuras. 
 Diversificar la cartera de la empresa. 
 Implementar una ventaja competitiva que perdure en el tiempo. 
 Lograr utilizar de forma eficaz los canales que se pueden utilizar en la 
actualidad 
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     3.1 Caso Martini 
   1                                      2 
     El Dry Martini es una de las bebidas con más historia dado su nombre, se 
relaciona con personajes de gran recordación como lo es James Bond y su forma 
particular de “agitar” y “no mezclar” dicha bebida, crearon una fama absoluta 
convirtiendo el Dry Martini en la número uno de los cocteles.   
     Cabe resaltar que los cocteles a base de vermut son considerados “Martini”, y 
dicho nombre es la marca líder mundial en el mercado del vermut desde ya más de 
cien años, esto provoca que los clientes de los cocteles a base de vermut se los 
llame por Martini y por ende la marca general se convierta en el mismo producto, 
ejemplo kleenex (pañuelos de papel), pos it (papel adhesivo para notas). 
     Dicho fenómeno generalizado mundialmente, ha hecho que Martini sea una 
marca fuerte y reconocida, además de esto ser muy rentable y líder dentro de su 
producto Dry Martini y otros productos de su cartera. 
     Su estrategia se ha enfocado en el reconocimiento de la marca que se la ha dado 
a lo largo del tiempo, además de esto, ser un producto de gran calidad con una serie 
de premios mostrado con orgullo en la etiqueta de sus botellas. 
Con el tiempo la competencia ha hecho una presión constante en este segmento que 
en el que se mueve el Dry Martini, enfocándose en el precio, donde Martini ha 
1
 (http://www.todocoleccion.net/botella-martini-rosso-anos-70~x32678626) 
2 
(http://www.todocoleccion.net/botella-martini-bianco-antigua~x16271993) 
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sabido contrarrestar, dado que sus precios no disminuyen y por lo contrario 
aumentan, mostrando una estrategia sólida y fuerte donde los clientes a la hora de 
tomar una decisión no se enfoquen en una relación precio-producto, sino enfocados 
más a las necesidades y beneficios de consumir un coctel. 
     En Europa las ventas a partir del nuevo siglo han disminuido en consecuencia por 
campañas realizadas por las organizaciones de tránsito y contexto jurídico, 
agregando cambios en las costumbres y hábitos de consumo del Martini en las 
comidas y en eventos sociales. 
     Martini en respuesta a dichos cambios, ha generado campañas de publicidad de 
mayor interés para los clientes y estimular el consumo con un personaje misterioso y 
atractivo de la noche denominado “chico Martini” que como referente se le ha dado 
este personaje en la publicidad del 2007 de “no Martini, no party” a George Clooney 
quien mantiene los valores de la marca. 
     En el año actual Martini se fundamenta en “luck is and attitude” que quiere decir 
que cada uno se busca su propia suerte, y qué mejor ayuda que un Martini para ver 
las cosas de otra manera siempre siendo positivo. 
1 
 
 
 
 
1 
(http://epubblicita.wordpress.com/category/uncategorized/) 
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     Por otro lado ha, logrado expandirse con filiales en ciudades de todo el mundo 
con un control de la matriz en la producción y su producto líder que hizo famosa la 
marca, dándole una aplicación a toda su publicidad de las reglas graficas 
representativas del Art Deco, impulsando también el consumo con lugares llamados 
“terraza Martini” con una selección cuidadosa de los lugares y decoración que como 
características representen lugares emblemáticos. También Martini ha dado lugar a 
patrocinio de eventos deportivos, carreras de automóviles y eventos musicales.  
 1 
     Por último, la botella de vermut Martini ha tenido una evolución en el tiempo, todo 
esto teniendo en cuenta las tendencias del momento un diseño más moderno y con 
mayor estilo, donde se eliminan las medallas, los ángeles y sus banderas por el 
logotipo de la marca.  
  2  3 
 
 1 (http://www.kilometermagazine.com/news/automotive/porsche-918-looks-stunning-in-martini-racing-
livery/) 
2 
(http://www.eduardoascencio.com/archives/7060) 
3 
(http://www.quo.es/tecnologia/tendencias/bebidas_de_gourmet) 
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Cuadro 1.6  Aplicación del Marketing estratégico en el caso Martini 1 
Caso Martini 
Variables Aplicación Marketing Estratégico 
Mercado 
Marca Branduit-Branduct (marca-producto): Los cocteles a 
base de vermut son considerados Martini  
Reconocimiento de la marca  
Líder en ventas de Vermut 
Expansión por exportaciones e instalaciones de plantas en 
diferentes países 
Adquisición de empresas licoreras 
Producto 
Amplia cartera de productos (grupo Bacardi), donde se 
encuentran las líneas de ron, vermut, vodka, whisky, 
ginebra, tequila, coñac, brandy, vinos espumosos y  
Otros. 
Evolución en las botellas de vermut Martini 
Precio Precios en incremento 
Distribución 
Canal de hostelería 
Canal de distribución minorista 
Comunicación 
Popularidad por personajes históricos 
James Bond 
Chico Martini: George Clooney 
Popularidad en la competición de formula 1: 2006 
patrocinador oficial de Ferrari 
Terraza Martini: locales sociales ubicados en lugares bien 
definidos de las principales ciudades del mundo 
 
 
 
 
 
 
 
1 
(Fuente propia) 
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4 Experiencias, sensaciones y algo más, el nuevo reto del Marketing 
 
     El marketing experiencial surge como resultado de cambios que se ven hoy en día 
en los clientes de no tener como referencia a un producto solo y llanamente como un 
producto que satisface una necesidad sino de diversas maneras expuestas a 
continuación. 
     Se da una situación particular en el cliente actual donde el marketing que se 
realiza en los diferentes medios en su día a día es un marketing tradicional, 
observando esto desde el punto de vista que los mensajes que se quieren expresar 
en cada comercial publicitando algún producto o marca específica, pasa a ser algo 
rutinario, algo ya esperado, un poco de lo mismo, logrando que se conviertan en 
cierta medida en no más que solo interrupciones, todo esto generado por el mismo 
marketing.  
 
     El marketing con su desarrollo constante y las personas que lo aplican viendo una 
nueva necesidad extenuados de la situación anteriormente expuesta y queriendo 
buscar algo más allá que el marketing a los clientes le pueda brindar; se da como 
resultado el marketing experiencial basado en generar un deseo por enlazar las 
personas con las marcas por medio de una comunicación especial, una 
comunicación que llegue a sus 5 sentidos y estimulen la mente del cliente, que 
marque una diferencia respecto a los demás por su forma de relacionarse con el 
producto, dejando atrás la toma de decisiones de compra con la relación costo-
beneficio.  
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     Todo esto se ha dado en crecimiento dado la situación donde los publicistas 
buscan nuevas maneras de liberarse de un mercado saturado y salvaje, dando así 
cambio al marketing de masas por un marketing más cercano al cliente particular, el 
ya nombrado marketing experiencial. 
 
     Con lo dicho anteriormente el marketing experiencial es una nueva herramienta 
en las empresas que su foco se centra en el cliente y no en el producto, no es un 
modelo estático a seguir, surge a partir de las ideas innovadoras que logre tomar la 
atención del cliente y obtener de él una relación experiencial positiva entre el 
producto y el cliente, satisfaciendo siempre las necesidades del cliente y superando 
gradualmente sus expectativas. 
 
     De esta manera, con la implementación del marketing experiencial se logra un 
valor diferenciador con la competencia, generando así una ventaja competitiva dentro 
de su mercado. 
     El cliente ya no busca tanto conocer sobre las ventajas y las características que 
componen un producto, él está en la búsqueda de un producto que se adapte a sus  
situaciones para consumirlo, la experiencia que le genera hacerlo y es del marketing 
experiencial centrarse en esas experiencias que requiere el cliente. 
     “Una experiencia para el marketing experiencial es una situación, suceso  donde       
se provoca un estímulo a los sentidos, influyendo directamente en el corazón y en la 
mente”1. 
1 
(Schmitt, 2011) 
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     Para el marketing experiencial entrar en la mente del cliente se puede relacionar  
con el nivel de recordación que le ha generado la vivencia que se ha obtenido a partir 
del suceso vivido, es por esta razón que es muy importante seguir recalcando que la 
recordación tiene que evocar un momento agradable para el cliente algo positivo 
para él y que con gran agrado pueda hablar de dicho evento a un mayor número de 
personas y siga la relación entre él y el producto o marca 
 
     Por otro lado los mensajes tienen que entrar en el corazón de las personas, esto 
entendido con generar sensaciones y sentimientos a partir de la utilización del 
producto, es muy claro en este sentido que el producto busca hacer parte de la vida 
del cliente, con los intereses que él pretende seguir, por ejemplo marcas que apoyan 
la lucha contra los diferentes cáncer, marcas que apoyan el medio ambiente, la salud 
de las personas y demás razones que puedan surgir a partir de una marca 
identificada con una causa particular siguiendo un modelo lógico donde lo que se 
diga se aplique y las personas puedan tener la credibilidad sobre ella.  
 
En resumen el marketing experiencial se diferencia del tradicional en: 
 Su enfoque central son las experiencias del cliente a través de la interacción 
cliente-producto 
 No se basa en una metodología específica, aplica aquello que se adapte para 
lograr buenas ideas. 
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 El consumo es considerado un evento particular generador de emociones, 
sensaciones sentimientos, por ende se le da gran interés y se genera una 
investigación en el consumo y después de él. 
 No ve a los clientes solo como seres racionales a la hora de tomar decisiones 
de consumo, sino también emocionales.   
     Ejemplo: 
     Gearwerx empresa de marketing enfocada en el marketing experiencial colaboró 
con GMR Marketing en Canadá en una lluvia de ideas para crear un programa 
orientado a salas de cine. El producto era una loción de vaselina para las manos de 
Unilever, que estaba probando una plataforma llamada “touch”. La idea era 
demostrar que tener las manos suaves y la piel suave es el catalizador perfecto para 
tocarse, uniendo a la gente de forma intima y aproximándola entre sí. En otras 
palabras, tocarnos puede hacernos sentir mejor. Se piensa que la manera más fácil 
para llegar al público cautivo habría sido un anuncio inteligente o emocional de 
sesenta segundos en formato cine. El cliente podría haber gastado unos cuantos 
millones en contratar grandes creativos y una actriz de Hollywood para crear un 
anuncio de alto presupuesto y proyectarlo en salas de cine de todo el país. Es la 
práctica habitual. Scott O`Hara, de GMR Marketing, convenció a los directores y 
responsables de la marca de que pensaran de forma distinta, que pensaran en un 
beneficio, por ejemplo que fuera para sumarlo a la experiencia de ir al cine.  
     Se quería que los momentos íntimos de contacto cobraran vida en una sala de 
cine. Se propuso instalar docenas de sillones para dos personas decorados con 
elementos creativos de la marca en cierto número de salas de cine locales, justo a 
tiempo para el estreno de varias películas románticas en vacaciones. 
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     ¿Qué mejor medio para comunicar el contacto en un cine que permitiendo que 
parejas o familias con hijos se sientan juntas en cómodos sillones decorados para 
disfrutar de una buena película? Los embajadores de marca actuaban de 
“acomodadores” e invitaban a las parejas y familias a sentarse en “el sillón del  
contacto” para ver la película. Si aceptaban, les acompañaban personalmente y les 
acomodaban. Al salir del cine, se les daba a todos los espectadores una postal de la 
película y una muestra de la loción de manos. Para quienes vivieron la experiencia 
de ver la película sentados cómodamente en un sillón y para quienes estaban 
deseando sentarse en uno durante la próxima película, esa simple idea se convirtió 
instantáneamente en un beneficio significativo. La experiencia del sillón quedaba 
asociada a la experiencia de la película, de manera que cuando alguien les 
preguntara sobre la película o se mencionara en el trabajo, el recuerdo del sillón y la 
marca de vaselina vendrían a la cabeza inmediatamente. 1 
 
4.1     Caso Snickers 
 2 
 
 
1
 (Lenderman, 2008) 
2 
(http://multipress.com.mx/articulos.php?id_sec=25&id_art=20300&id_ejemplar=0) 
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     La empresa Mars con uno de sus 7 productos más vendidos en el mundo 
“Snickers”, se fundamenta en un chocolate y cacahuate que busca combatir el 
hambre en cualquier momento y para cualquier persona. 
 
     Snickers ha creado una serie de movimientos artísticos, culturales y deportivos  
que por medio de sus contribuciones para eventos de cada movimiento, dicho 
anteriormente se ha convertido en una marca posicionada en la mente de las 
personas no solo como un chocolate sino como un apoyo a la realización personal y 
profesional de personas en estos ámbitos. 
     La participación de Snickers no queda en el solo patrocinio y surgimiento de 
nuevos talentos, sino que dada la realización de estos eventos él va más allá y 
genera un recaudo de fondos que luego se convertirán en alimentos nutricionales y 
serán entregados a personas de extrema pobreza atacando directamente el hambre, 
enfoque y necesidad que se busca satisfacer de los clientes. 
 1 
 
     Esta imagen es un ejemplo de lo que se dio lugar en México 2011, donde 
Snickers creó un movimiento llamado Urbania, que se trataba de un festival, uno de  
 
1 
(http://multipress.com.mx/articulos.php?id_sec=25&id_art=20300&id_ejemplar=0) 
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los más grandes de Latinoamérica en deportes extremos, arte urbano y música, 
donde se  daba un reconocimiento al deporte, talento nacional y expresiones 
artísticas urbanas. 
      Las personas que asistían al evento eran conscientes de que Snickers no solo 
apoyaba dichas expresiones, sino que tenía una meta y era aportar también a una 
sana alimentación de 3 mil niños para 2 meses en una población de ellos, hecho el 
cual significaba un valor mayor para las personas que se identificaban con la marca y 
sus ideales agregando la experiencia de ver el festival. 
 
Figura 1.3 Marketing experiencial Snickers 
 
 
              
       +                                                =  
 
 
 
 
4.2 Caso Athena Water 
     Athena Water es una compañía que nace a raíz de una causa de su misma 
fundadora Trish May, Trish fue diagnosticada a sus 39 años de cáncer de mama y 
además observó cómo su madre también padeció cáncer de mama quien al año 
siguiente de su diagnóstico luego terminaría con su vida con un cáncer de ovarios. 
Evento 
Patrocinio 
de nuevos 
talentos 
Aportes a la 
alimentación 
en zonas de 
pobreza 
Concordancia con la 
marca 
Satisfacción del cliente 
Nuevas experiencias por 
medio de los eventos 
Recordación y valor 
agregado al cliente 
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 1 
     La ejecutiva en Marketing Trish May dio una gran batalla de vida y logro 
sobrepasar esta enfermedad, pero esta lucha no terminaría allí, quería poder ayudar 
a más mujeres en contrarrestar esta enfermedad. De esta manera la causa se 
convierte en la marca y su producto seria la venta de agua en botella, dando así en  
2003 el nacimiento en Estados Unidos y más precisamente en Washington de 
Athena Water. 
     Athena se fundamenta en dar el 100% de sus utilidades a beneficio de la 
prevención, estudios y cuidado del cáncer de mama, su proyección para el año 2014 
es poder lograr aportar 2 millones de dólares a la causa. 
 2 
 
 
 
 
1 
(http://www.downtheroadshow.com/kellie-pickler-and-summer-miller-supported-by-athena-waters-
2012-09-06/) 
2
(http://extremecouponingmommy.blogspot.com/2012/04/athena-water-breast-cancer-awareness.html) 
75 
 
 1
 
     Athena Water con el transcurrir de los años su crecimiento ha sido constante 
debido a su causa en la que se enfoca, protegiendo y ayudando al género femenino 
en la lucha contra el cáncer de seno  y la conciencia que genera en las personas en 
general, por medio de eventos y lazos con personas de gran reconocimiento en los 
diferentes medios que apoyan la causa; se dice que las personas que compran este 
líquido su sabor refrescante es poder aportar a muchas más personas en combatir 
esta enfermedad, enriqueciendo así la compra de la bebida y los mismos 
sentimientos de satisfacción de las personas a la hora de elegir Athena Water. 
     Es por esta razón que por medio de esta noble experiencia y sentimientos que 
logra generar Athena Water, hace que su marca sea exitosa y logre unas relaciones 
positivas con el cliente final y sobrepase sus expectativas.  
Cuadro 1.7 Marketing experiencial en Athena Water 2 
 Punto central: el cliente 
 Expresa un beneficio significativo para la comunidad en general 
 Experiencia positiva para el cliente a la hora de comprar el producto 
 Compromiso con una causa concreta: Cáncer de mama 
 Interacción entre dos interlocutores y generación de voz a voz 
 Sustituye valores funcionales.      
 
 
1
(http://extremecouponingmommy.blogspot.com/2012/04/athena-water-breast-cancer-awareness.html) 
2
(Fuente propia) 
76 
 
5 Marketing cultural: para organizaciones culturales y herramienta para 
organizaciones no culturales 
     En el contexto del marketing cultural hay organizaciones que no ofrecen 
directamente un servicio cultural pero que por medio de la cultura entran a ser 
partícipes en expresar eventos culturales.  
     En la actualidad se ha visto un auge en la utilización del marketing cultural como 
una herramienta para darse a conocer a los clientes de un forma socialmente 
responsable, en algunos casos son empresas que han dejado caer su buen nombre 
por situaciones difíciles con los productos que se ofrecen; por ejemplo; alguna 
empresa que tenga que realizar explotación de recursos y esté afectando su 
reputación por la forma como lo realiza, afectando a la sociedad y el medio ambiente; 
en esta situación donde se reflejaría la negativa de la población sobre la empresa, la 
empresa empieza a incursionar en  patrocinio de eventos culturales o servicio social 
para dicha población donde tenga relación con el mensaje que quiere hacer llegar al 
cliente y ayude a cambiar la percepción que se tiene por la empresa.  
     De esta manera, la empresa según el manejo que le dé a la utilización del 
marketing cultural, puede llegar a lograr el cambio total de la percepción que se tenía 
por la empresa, hasta un punto de poder llegar a que las personas y la sociedad en 
común vean la empresa como una empresa socialmente responsable. Esta es la 
mala utilización que le han dado las empresas al marketing cultural y por ende no se 
debe catalogar como marketing cultural.  
 Marketing cultural y la acertada utilización en organizaciones culturales 
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     La cultura no es algo intangible: se concreta en bienes y servicios. La cultura se 
puede vender; Museos, teatros y cines, tanto públicos como privados, son algunas 
de las entidades que pueden aplicar el marketing cultural para fidelizar a sus 
clientes.1  
     Este término se utilizó por primera vez alrededor del año 1967, nace de la 
necesidad constante de atraer público y recursos, que se podría solucionar con un 
plan de marketing. 
     Según Colbert y Cuadrado, 2003 (28), el marketing cultural es “el arte de alcanzar 
aquellos segmentos de mercado interesados en el producto-precio, distribución y 
promoción, con el objetivo de poner en contacto al producto con un número suficiente 
de clientes y alcanzar así los objetivos de acuerdo con la misión de la organización 
cultural."  
     El marketing cultural consiste básicamente en un proceso basado en los 
siguientes aspectos:  
 Determinar qué productos culturales, servicios o ideas son demandados por. 
un mercado específico 
 Establecer unos objetivos de marketing cuantificables.  
 Proceder al desarrollo del producto cultural demandado.  
 Comunicar y distribuir el producto cultural.  
1
 (Mejón y Eduard)  
2 
(Colbert y Cuadrado, 2003) 
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 Comprobar si se satisfacen los objetivos propuestos.  
     El proceso finaliza satisfactoriamente cuando la institución adapta la orientación 
de marketing. 
     Para esto se necesita que  todos los esfuerzos estén concentrados en lo que 
quiere y necesita el cliente cultural y aun mejor sobrepasar las expectativas del 
mismo, de esta manera se podrá lograr la satisfacción completa.  
El objetivo al cumplir lo dicho anteriormente, es lograr una relación más precisa con 
los clientes y una respuesta más satisfactoria por parte de éstos. De la respuesta 
conseguida por parte del cliente y la relación con la organización cultural, se podrán 
establecer relaciones duraderas y llevaderas que generara fidelidad por parte del 
cliente. 
     En el tiempo actual, se puede ver que el público al que va dirigido las 
organizaciones culturales, son un público que  tiene sus características especificas, 
son diferentes el uno del otro, es decir, donde se puede encontrar en primera 
instancia el público que asiste a los eventos, por otro lado el mismo personal de la 
organización y de otra manera estaría para la parte de la financiación los 
patrocinadores ya sea una exposición, evento cultural etc. Los grupos de interés 
mencionados anteriormente son el punto central de donde se tiene que enfocar el 
marketing para que las relaciones sean duraderas entre la organización y no solo ya 
hablando del público sino en general con quien tenga relación. 
     Esta tendencia al marketing cultural que se ha generado en la actualidad en 
resumen de lo dicho anteriormente, es con el objetivo de fidelizar clientes utilizando 
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las herramientas que puede darnos el marketing para cada situación que se 
presente, ya que el entorno va cambiando y se tiene que adaptar la organización a él 
sin perder los lineamientos de la misma organización. Todo esto teniendo en cuenta 
que el éxito de las organizaciones económicamente hablando es su capacidad de 
retención de clientes y la fidelidad de estos por la organización. 
     Las razones por las cuales los clientes mantienen una relación estable con el 
prestador de los servicios son diversas. Se puede resaltar que para  el cliente influye 
mucho en su toma de decisión y posteriormente su fidelidad, las instalaciones donde 
se realice el producto cultural, el trato que dan los mismos empleados, el 
reconocimiento que se tenga sobre la organización, el segmento a quien va enfocado 
la organización, algo que no puede faltar la relación entre precio y calidad, punto muy 
importante ya que para lograr la fidelidad se busca sobrepasar las expectativas del 
cliente, y entre otras razones que puedan influir en la toma de decisión. Todo esto 
concluyendo  en un solo concepto: satisfacción del cliente. 
 
5.1 Estrategias del marketing cultural 
o Producto  
     Para utilizar la estrategia de producto se debe tener en cuenta: 
- Tener claro las funciones básicas de la entidad cultural 
- Definir las actividades que la entidad cultural va desarrollar 
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     Para entender la estrategia de producto se va tomar como ejemplo un museo de 
piezas de colección, sus funciones básicas son: 
- Principalmente la exposición de las mismas, pero antes de esta parte se tuvo 
que haber coleccionado, identificar las que se ajustan a lo que se quiere 
mostrar, documentar las piezas y conservarlas. 
     De lo que se puede observar en la actualidad los museos gran parte de sus  
recursos van enfocados a la exhibición de sus obras. Es aquí donde se encuentra la 
base de la estrategia del producto, ya que el marketing su foco central estaría dado 
en lograr el mayor beneficio para la exhibición de sus obras, por ende de la mano del 
marketing cultural, se procederá a diseñar diferentes estrategias para abordar al 
cliente, por ejemplo: 
 Programación y actividades que desarrolla el museo, en este caso se podrá 
observar en la imagen de la siguiente página, la manera de cómo se hace por 
medio de la página web del museo nacional de Colombia la programación que 
se lleva acabo mensualmente. 
Otro punto importante que se toma dentro de la estrategia del producto, en este caso 
se toma de ejemplo el Cique du Soleil, sería tener en cuenta la relación con el 
público, en este caso el momento, el lugar que tenga plena relación entre el público y 
la exposición del evento cultural; también se incluye la ambientación, la acústica, la 
iluminación, en estos tres últimos factores haciendo gran énfasis en esta 
organización cultural, ya que con su iluminación ambientación la acústica 
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(http://www.museonacional.gov.co/index.php?pag=ev_calendar) 
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 agregándole la música aumenta la experiencia positiva con el público y lleva los 
sentidos a niveles superiores de lo que se espera encontrar. El Cirque du Soleil es de 
las organizaciones culturales más exitosas en el mundo gracias a su magia y la 
conexión que logra con el público a través de sus buenas implementaciones del 
marketing, en este caso cultural sin dejar atrás su parte organizativa e innovadora. 
Cirque du Soleil - DELIRIUM 
 
1 
Los servicios agregados que se dan para complementar la satisfacción del cliente, 
pueden ser una zona de comidas, parqueadero, guarda ropa, punto de servicio de 
atención, servicio médico entre otros. 
Para finalizar es adecuado decir que la aplicación de una política de producto tanto 
para una organización privada como una entidad pública difieren la una de la otra ya 
que la entidad pública puede tener ciertos parámetros en algunos casos políticos 
donde no pueda tener la plena autonomía. 
1 
(http://www.danzaballet.com/modules.php?name=News&file=article&sid=1549) 
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     1 
• Precios  
     En esta estrategia se debe tener en cuenta si la entidad es una entidad pública, o 
por el contrario es una entidad privada. 
     La entidad pública por lo general se basa en la exposición de eventos culturales 
en su mayoría de forma gratuita, en términos generales sin ánimo de lucro. Por el 
contrario una entidad privada se fundamenta en fines lucrativos, ya que de esta 
forma pueden seguir funcionando, por consiguiente se deberá establecer un precio 
de entrada, teniendo en cuenta el público a quien va dirigido. 
     En consecuencia del estudio del público se establece los precios y estrategias a 
seguir, en algunos casos se dan días de promoción o con descuento, también 
teniendo en cuenta horas especificas se dan beneficios a la hora de la compra, 
reducciones al precio si se pertenece a algún grupo específico (estudiantes, menores 
de cierta edad, personas de edad entre otros). Todas estas estrategias ayudan a que 
la demanda sea estimulada y pueda abarcar mayor público del que se espera.  
1 
(http://www.achus.org/galerias/displayimage.php?album=139&pos=18) 
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     Por último cabe resaltar una estrategia muy utilizada en eventos como los 
deportivos en una copa mundial; es el caso en el cual se presenta un modelo de 
abono, donde se compra la boletería de diferentes partidos de una sola vez dando 
por resultado rebaja en la totalidad del precio, muy diferente al valor que podría dar si 
se comprara uno en uno, esto hace más atractivo las ventas y de esta manera la 
boletería puede resultar agotada rápidamente, generando éxito al evento que se esté 
realizando. 
• Distribución  
     La estrategia de distribución va encaminada hacia cómo se hace llegar el servicio 
que se presta al usuario. Teniendo en cuenta factores críticos como el conocimiento 
que se requiere para atender al público por parte de los trabajadores; Por otro lado 
hay que tener en cuenta en el proceso de selección de personal, personas que sean 
profesionales en el tema o que tengan grandes conocimientos en él. 
     Estos dos factores permiten que a la hora de hacer llegar el servicio al usuario, 
sea un servicio de calidad, donde los mismos usuarios queden conformes con lo que 
la entidad les ofrece. 
     Por otra parte es muy importante pensar en el lugar donde se llevaran a cabo las 
actividades, tener en cuenta el acceso al lugar, las señales pertinentes que se 
necesitan para el lugar y aún más con la entrada de nueva tecnología cada día, 
poder aprovechar este canal y hacer más fácil la compra de boletería. 
     De esta manera puede haber puntos de ventas que no necesariamente sean en el 
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     lugar donde se va realizar la actividad, sino oficinas de ventas de otras empresas 
que brinden este servicio ya sea de forma online o en oficinas. 
Ejemplo: 
 
1
              
2 
Comunicación  
     Básicamente la estrategia de comunicación, son todas las herramientas que se 
utilizan para mostrar a la sociedad y en última instancia el cliente final, los servicios, 
actividades y demás que ofrece la entidad cultural; esta comunicación se logra por 
medio de anuncios promocionales, todo de acuerdo al presupuesto que tenga la 
organización se pueden utilizar los diversos canales, como lo es la televisión, radio, 
prensa, internet etc., pero para que estos esfuerzos se traduzcan en exitosos para la 
organización se debe tener en cuenta los siguientes aspectos. 
 Beneficios para el mercado objetivo  
 Identificar cuáles son los beneficios y necesidades que demanda el segmento 
a quien se enfoca.  
 Resaltar beneficios reales y emocionales 
1 (desde http://www.grupoilya.com/fincaraiz/fincaraiz_landing.html) 
2 (http://www.foncomex.com.co/convenios.aspx) 
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 Identificar actividades complementarias.  
 Teniendo en cuenta las actividades complementarias, lograr una mayor 
satisfacción y beneficios para el usuario. 
 Identificar precios acorde al mercado en que se enfoca. 
Cuadro 1.8  1 
DECISIONES DE MARKETING EN EL ENTORNO CULTURAL  
POLITICAS DE PRODUCTO 
Características básicas:   Facilidades:   - Parking   
- Exposiciones   - Posibilidad de reserva   - Cursos   
- Audiciones   - Horario de taquilla   - Programas educativos 
- Representaciones   - Medios de pago   - Visitas guiadas 
- Programación de las    - Información y atención  - Centro de documentación 
diferentes actividades   al publico     - Biblioteca   
Atributos:     - Tele compra   - Taller de restauración 
- Iluminación   Servicios añadidos:   - Audiciones 
- Acústica     - Cafetería y restaurante - Otros: conferencias, 
- Decoración ambiente   - Tienda     cesión de instalaciones etc. 
- Comodidad   - Guarda ropa       
PRECIO 
Precios sociales   Abonos         
Precios prefijados   Precios servicios añadidos - Grupos   
Precios base alternativos Precios con descuento:   - Socios   
Días del espectador   - Jóvenes y estudiantes       
Días gratuitos   - Tercera edad       
DISTRIBUCION 
Localización   Nuevos Canales   Puntos de información 
Accesibilidad   Señalización/rotulación   y venta   
            Centrales de compra 
COMUNICACIÓN Y PROMOCIÓN 
General:           Personalizada: 
- Publicidad en medios 
tradicionales - Publicaciones propias: - Mail   
(prensa, radio y televisión) catálogos y folletos   - Tele marketing 
- Publicidad exterior: carteles y 
vallas - Promoción   - Internet   
 
1 
(Amado, 2011) 
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6 Fichas bibliográficas 
 
ELABORADAS POR: Wilson Daniel Romero Bocanegra   
 
Título: Cómo vender LA CULTURA 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro virtual 
Autor: Codina, J y Fransi, E 
Resumen: Marketing cultural constituye una adaptación específica del 
concepto tradicional de marketing. Éste contempla la existencia de 
una relación de intercambio entre los consumidores y las 
organizaciones, con el objetivo final de satisfacer los deseos y las 
necesidades humanas; ahora bien, en función de las características 
específicas del sector cultural. 
El marketing cultural consiste básicamente en un proceso basado 
en los siguientes aspectos:  
 - Determinar qué productos culturales, servicios o ideas son 
demandados por un mercado específico.  
- Establecer unos objetivos de marketing cuantificables.  
- Proceder al desarrollo del producto cultural demandado.  
- Comunicar y distribuir el producto cultural.  
- Comprobar si se satisfacen los objetivos propuestos.  
El marketing cultural se basa también en 4 estrategias 
1 Estrategia del producto 
2 Estrategia de precios 
3 Estrategia de distribución  
4 Estrategia de comunicación. 
Palabras clave: Tercerear, Fidelización, Flexibilidad,  Exposición 
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: La cultura no es algo intangible: se concreta en bienes y servicios. 
La cultura se puede vender. Museos, teatros y cines, tanto públicos 
como privados, son algunas de las entidades que pueden aplicar el 
marketing cultural para fidelizar a sus clientes. 
Disponibilidad Mejón, J y  Fransi, E. Cómo vender LA CULTURA, el marketing en 
la gestión de   entidades culturales. Obtenido  el 26 de marzo de la 
base de datos E-Deusto.  
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Título: Los diez mandamientos del marketing estratégico 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro virtual 
Autor: Milla, A y Navarro, J 
Resumen: El marketing siempre ha sido estratégico. 
Este enfoque es el único que realmente da sentido al marketing a 
largo plazo en una organización. 
Sin una adecuada estrategia global que determine qué objetivos 
estratégicos se desea alcanzar, objetivos que guiarán las estrategias 
de posicionamiento y fidelizacion, así como las estrategias 
funcionales de precio, producto, distribución y comunicación, será 
difícil saber hacia dónde se dirige la empresa. 
Para esto se aplican diez mandamientos del marketing estratégico 
1. Elegir el futuro de la empresa y la manera de conseguirlo 
2. Desarrollar un marketing estratégico y crear nuevos espacios en 
los que competir 
3. Definir el posicionamiento de la empresa  
4. Reducir los costes, pero además transformar el negocio 
5. Desarrollar estrategias de marketing centradas completamente en 
el cliente 
6. Olvidarse de pensar únicamente en el corto plazo  
7. Revisar la base de datos de clientes actuales, 
perdidos y dormidos y segmentarla de manera 
adecuada 
8. Fidelizar a la actual cartera de clientes y desarrollar estrategias de 
venta cruzada exitosas 
9. Revisar los canales en los que se está presente y apostar por 
otros nuevos 
10. Conocer cuál es el retorno de la inversión que produce la 
relación con los clientes y acostumbrarse a gestionar cada vez con 
menos recursos y presupuestos más ajustados 
Palabras clave: Recurso, Presupuesto, Posicionamiento, Costes, Estrategia 
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: El marketing estratégico aportará de nuevo la sensación de que la 
empresa crece en ventas y es rentable, el marketing estratégico es 
necesario para que cada empresa pueda ocupar un lugar destacado 
a medio y largo plazo. 
Disponibilidad: Tomado el 26 de marzo desde http://www2.e-
deusto.com/frontal/deusto/consulta.asp?cod=39472&secc=&seccml= 
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Título: Marketing Experiencial 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro virtual 
Autor: Schmitt, B  
 
Resumen: Los consumidores dan por descontadas cosas tales como las 
características y ventajas funcionales, la calidad del producto y una 
imagen de marca positiva. Lo que desean son productos, 
comunicaciones y campañas de marketing que encandilen sus 
sentidos, les lleguen al corazón y estimulen su mente. Desean 
productos, comunicaciones y campañas con los que se puedan 
relacionar y que puedan incorporar a sus formas de vida. Quieren 
productos, comunicaciones y campañas de marketing que generen 
una experiencia. El mayor o menor grado al que una empresa sea 
capaz de generar una experiencia deseable al cliente y de usar 
tecnología de la información, marcas y comunicaciones integradas 
para hacerlo determinará en gran medida su éxito en el mercado 
mundial del nuevo milenio.  
Palabras clave: Experiencia, Deseable, Mercado  
Descriptores geográficos: América y Europa 
Conclusiones del autor: El marketing experiencial va enfocado a las sensaciones, 
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones del 
consumidor o cliente.   
Disponibilidad: Tomado el 26 de marzo desde http://www2.e-
deusto.com/frontal/deusto/consulta.asp?cod=13505&secc=&seccml= 
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Título: ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Tipo de investigación: Físico 
Tipo de publicación: Libro 
Autor: Munuera, J, L,. Y Rodríguez, A I 
Resumen: El marketing estratégico se caracteriza por el análisis y 
comprensión del mercado a fin de identificar las oportunidades 
que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos  
de los consumidores mejor y más eficientemente que la 
competencia. 
Las tareas básicas del marketing estratégico son: la definición 
del mercado de referencia, el análisis dinámico del atractivo del 
mercado, el proceso de segmentación, el análisis de los 
modelos de cartera de productos como instrumentos que 
ocupan una posición central en la actividad de diagnostico y 
elección de una estrategia. 
Por último se procede a seleccionar la estrategia que va a 
permitir a la empresa el logro de sus objetivos. 
 
Palabras clave: Análisis, necesidades, mercado, estrategia, producto. 
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: El marketing estratégico abarca toda la organización, por lo 
tanto es importante estar perfectamente alineados y 
direccionados para así poder cumplir con los objetivos de la 
empresa no solo en el corto plazo sino también en el largo 
plazo. 
 
Disponibilidad: Munuera, J, L,. Y Rodríguez, A I. (2007). Estrategias de 
Marketing. Madrid: Esic editorial 
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Título: Marketing Cultural 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Articulo virtual 
Autor: Amado , A 
Resumen: El marketing cultural es la estrategia de difusión de los 
proyectos culturales, de esta manera las comunicaciones de 
acciones culturales que realizan las instituciones, se hacen con 
el propósito principal de generar imagen positiva en sus 
públicos. 
El potencial de crecimiento del marketing cultural va de la mano 
con la necesidad de las empresas de encontrar nuevas formas 
de comunicarse y legitimar su acción ante la sociedad en 
general. 
Es una buena manera donde la institución no sólo estará 
ejerciendo su responsabilidad social, sino que humanizará su 
accionar económico, apoyando la comunidad y sus iniciativas. 
Palabras clave: Estimulo, patrocinio, proyecto, grupos de interés, beneficios  
Descriptores geográficos: Argentina 
Conclusiones del autor: No existen estímulos financieros haciendo labores como esta, 
pero es una buena forma de apoyar proyectos culturales que 
podrían dar gran impacto en la sociedad y todos se estarían 
beneficiando. 
Disponibilidad: Tomado el 4 de mayo desde 
 http://www.catedraa.com.ar/articulos-
periodisticos/archivos/aas-ludica-mkt-cultural.pdf 
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Título: Evolución y aplicación del marketing cultural en los museos 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro 
Autor: Monistrol, Ricard 
Resumen: Se habla que el termino marketing cultural tuvo su primera 
aparición en 1967, donde en el manual sobre marketing de 
Philip Kotler se señaló, por primera vez: "que las 
organizaciones culturales, fueran museos, auditorios, 
bibliotecas o universidades, producían bienes culturales" 
(Colbert; Cuadrado, 2003, p. 24). 
En finales de los años 70 y década de los años 80 diferentes 
autores comenzaron a publicar los primeros libros de marketing 
especializados en las artes y la cultura (Mowka; Dawson; 
Prieve, 1980; Melillo, 1995; Diggles, 1986; Reiss, 1979). 
Colbert comenta que, el marketing cultural, pretende invitar al 
mayor número de personas a contactar con la obra del artista. 
De esta forma, el objetivo inicial no es económico, sino que 
apela a conocer y apreciar la obra, una tarea compartida con la 
difusión y mediación de la cultura. 
Palabras clave: Organización cultural, museo, artes, biblioteca, universidades.  
Conclusiones del autor: Colbert combina diversas definiciones y nos ofrece ésta sobre 
el marketing cultural: 
"Es el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado 
interesados en el producto- precio, distribución y promoción, 
con el objetivo de poner en contacto al producto con un número 
suficiente de consumidores y alcanzar así los objetivos de 
acuerdo con la misión de la organización cultural." (Colbert; 
Cuadrado, 2003, p. 28) 
Descriptores geográficos: España (Barcelona) 
Disponibilidad: Tomado el 29 de octubre desde 
http://www2.ub.edu/bid/23/pdf/monistrol2.pdf 
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Título: Marketing de las artes y la cultura 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro 
Autor: Colbert, F; Cuadrado, M 
Resumen: Se habla de un tema de gran interés, donde se plantea el modelo de 
marketing para las artes y la cultural, que contiene los componentes 
tradicionales de marketing pero presenta un proceso diferente que es 
el siguiente: 
 
El Proceso comienza dentro de la organización, con el propio 
producto, después la organización intenta conocer que parte del 
mercado está interesada en su producto. Ya identificado los 
consumidores potenciales, se determina el precio, distribución y 
promoción para dicho público. 
 
Palabras clave: Proceso, organización, distribución, precio, promoción 
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: Marketing cultural es el arte de alcanzar aquellos segmentos de 
mercado interesados en el producto adaptando a este las variables 
comerciales, precio, distribución y promoción, con el objetivo de poner 
al contacto al producto con un número suficiente de consumidores y 
alcanzar así los objetivos de acuerdo con la misión de la organización 
cultural. 
Disponibilidad: Tomado el 9 de octubre desde 
http://books.google.com.co/books?id=q0iEKjvnOvUC&printsec=frontco 
ver&dq=marketing+cultural&hl=es&ei=QWmxToOWHZHqtgejhWEAg 
&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=2&ved=0CC8Q6AEwAQ#v 
=onepage&q=marketing%20cultural&f=false 
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Título: Marketing Experiencial, la revolución de las marcas 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Libro 
Autor: Lenderman, M y Sánchez, R 
Resumen: Se trata de ejemplos de cómo empresas nuevas van utilizando 
herramientas como marketing de guerrilla, que se refiere a eventos 
directos con el consumidor, es decir en la calle, donde de diferentes 
formas se logra buscar que los sentidos y la experiencia que se 
tenga con el producto sea diferente a una publicidad por televisión, y 
que gracias a los buenos resultados, se pueda producir un voz a voz 
y así generar mayor impacto en la sociedad. 
De esta manera el marketing experiencial comunica el mensaje de la 
marca en el momento y lugar en que el consumidor se muestra más 
receptivo para ello y permite a los consumidores interactuar con la 
marca o producto. Les gusta realizar esta interacción en persona.  
Palabras clave: Consumidor, marca, producto, experiencia, marketing de guerrilla 
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: El crecimiento del marketing experiencial se debe al deseo de  
los consumidores de estar conectados a las marcas por medio de 
 una comunicación especial y la necesidad de los publicistas  
de desmarcarse del saturado mercado de la publicidad y 
contrarrestar  
la creciente ineficacia del marketing de masas. Los consumidores  
no quieren malgastar su tiempo con el marketing, pero les encantan 
 las buenas ideas y las experiencias increíbles. 
Disponibilidad: Tomado el 29 de octubre desde 
http://books.google.com.co/books?id=ci71RhtheEYC&pg=PA35&dq= 
marketing+experiencial+ejemplos&hl=es&ei=uFy4Tr2HHMiwgweCu 
4mYDg&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CDEQ6A 
EwAA#v=onepage&q=marketing%20experiencial%20ejemplos&f= 
false 
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Título: El marketing estratégico 
Tipo de investigación: Virtual 
Tipo de publicación: Revista virtual 
Autor: Gestión. org 
Resumen: Como bien se conoce una de las funciones más importantes 
dentro de la empresa es la planificación. 
 
La empresa deberá realizar un análisis continuo de las variables 
que intervienen en el mercado, ya sean de la propia empresa y 
de la competencia, en donde se formularán las estrategias 
necesarias considerando sus recursos y su capacidad para 
poder contar con una ventaja competitiva en el mercado. 
 
De esta manera el marketing estratégico entra a jugar parte de lo 
dicho anteriormente, donde hace que la empresa reflexione 
sobre sus valores, para eso el plan de marketing estratégico 
deberá considerar: 
 La segmentación de los mercados 
 La selección de los mercados 
 El análisis de la competencia 
 El análisis del entorno 
 La auditoria de marketing 
 El posicionamiento 
Entre otros 
 
Palabras clave: Segmentación, posicionamiento, mercado, planificar  
Descriptores geográficos: No definido 
Conclusiones del autor: El marketing estratégico busca conocer cuáles son las 
necesidades actuales y futuras de los consumidores, analizar el 
mercado para evaluar la posibilidad de incursionar en nuevos 
nichos, realizar la identificación de segmentos del mercado, 
orientar a la empresa en las posibles oportunidades que brinda 
el entorno, entre otras posibilidades. 
Disponibilidad: Tomado el 28 de octubre desde 
http://www.gestion.org/gmarketing/marketing-estrategico/2561/el-
marketing-estrategico.html 
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Título: Marketing un enfoque global, 13ª edición 
Tipo de investigación: Físico 
Tipo de publicación: Libro 
Autor: McCarthy, E, J,. Y  Perreault, W, D 
Resumen: 5 etapas de evolución del marketing 
-Era del comercio simple: se da intercambio de excedentes de 
producción a los intermediarios locales, se daba posibilidad a la 
los reventa a otros consumidores o a intermediarios distantes en 
muchas regiones subdesarrolladas del mundo. 
-Era de la producción: Revolución Industrial, se centraban en 
producir unos cuantos bienes específicos. 
-Era de ventas: época en que una compañía se concentra en la 
venta, a causa de una competencia cada día más intensa. 
-Era del departamento de marketing: todas las actividades de 
marketing quedan bajo el control de un departamento que 
mejora la planeación de políticas a corto plazo y que intenta 
integrar las actividades organizacionales. 
-Era de la compañía orientada al marketing: además de la 
planeación a corto plazo, el personal del departamento diseña 
planes a largo plazo, a veces de diez años o más y la actividad 
de la empresa se centra en el concepto de marketing. 
Palabras clave: Trueque, comerciantes, Revolución Industrial, fabricación, 
marketing 
Descriptores geográficos: Mundial 
Conclusiones del autor: El marketing es un término que está en una constante 
identificación de su alcance, y definición respecto a su uso, el 
entorno cambiante y las fuerzas que lo impulsan como la 
tecnología y la globalización.  
Disponibilidad: McCarthy, E, J,. Y  Perreault, W, D.  (2001). Marketing un 
enfoque global, 13ª ed. México: Mc Graw-Hill 
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7 CONCLUSIONES 
13   A manera general este trabajo de grado aporta el conocimiento suficiente 
para analizar y entender el marketing visto desde la perspectiva estratégica, 
experiencial y cultural 
  
• El aporte que genera a las empresas, es en primera medida conocer estas 
nuevas herramientas del marketing aplicadas en el siglo XXI, segundo y no 
menos importante es el poder adaptarse a los cambios tanto del entorno como 
de los clientes generando de esta manera poder captar su atención con unas 
perspectivas nuevas, logrando un valor diferenciador frente a sus 
competidores.  
  
• Para los mercadologos la implementación de estas nuevas perspectivas abren 
la oportunidad de generar nuevos productos, nuevos mercados, nuevos 
motivadores para los clientes, y de esta manera poder cumplir con los 
objetivos de la empresa. 
• Para uno como estudiante y futuro administrador de empresas, el trabajo 
aplica conocimientos adquiridos a través de la carrera y genera el 
conocimiento necesario sobre nuevas perspectivas del marketing a tener en 
cuenta a la hora de generar relaciones redituables y captación de nuevos 
clientes.  
 
• Con el marketing estratégico se concluyó que es una disciplina de horizonte 
medio largo plazo, que se basa en el estudio y análisis de las necesidades del 
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cliente y las organizaciones. La forma en que logra estos dos objetivos es un 
proceso continuo que empieza por medio de un estudio del mercado donde se 
encuentra el producto y posibles mercados donde pueda ingresar el mismo, 
posterior a dicho estudio, se evalúa las oportunidades y atractivo (de forma 
económica), que podría tener este nuevo producto-mercado. El atractivo se 
logra a través de la diferenciación que puede tener el producto con relación al 
de los competidores, de esta manera el marketing estratégico estaría 
relacionado con la investigación y desarrollo de la empresa buscando que el 
producto se adapte a las necesidades del entorno cambiante y necesidades 
futuras. Por último el marketing estratégico daría como resultado la viabilidad 
sobre el estudio de mercado que se ha hecho, creando nuevas oportunidades 
para la organización generando rentabilidad y crecimiento. 
 
• Con relación al marketing experiencial se dio conocimiento a una perspectiva 
de cambio al marketing tradicional dado el entorno actual, el marketing 
experiencial deja a un lado el pensamiento de lograr valores diferenciadores 
enfocándose en el producto y ver al cliente como un ser impulsado a tomar 
decisiones solo de forma racional e introduce el pensamiento de ver al cliente 
como un ser emocional y su enfoque central es el mismo cliente, una persona 
que hay que motivar y saber qué lo impulsa a tomar sus decisiones de 
compra. El marketing experiencial no se basa en una metodología estática, 
este se basa en interrelacionar buenas ideas que surjan a partir de diversas 
metodologías pensando en lograr el objetivo de introducirle experiencias 
significativas al mensaje que se quiera hacer llegar; la forma de lograrlo ya no 
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es un mensaje dirigido a un sinfín número de personas, se logra a partir de un 
mensaje más particular, un mensaje dirigido directamente a las personas que 
se involucran con los valores, experiencias, emociones e intereses y demás 
que la marca les puede brindar. 
De esta manera, el marketing experiencial estudia las necesidades del cliente 
y sus motivaciones para tomar decisiones de consumo por medio de la 
publicidad, generando así relaciones redituables con el cliente y rentabilidad 
para la empresa en el largo plazo. 
 
• Del mismo modo, se logró con el marketing cultural el conocimiento sobre un 
marketing enfocado a los servicios culturales ya sea con o sin ánimo de lucro, 
donde se centra en lograr que sus servicios puedan llegar a mas 
espectadores, segmentar de forma adecuada teniendo en cuenta el evento 
cultural que se quiere ofrecer, lograr con el cliente y sus grupos de interés 
relaciones a largo plazo, tener una estabilidad y rentabilidad financiera. 
El marketing cultural cumple los objetivos de la empresa a partir de un análisis 
sobre el portafolio de productos que quiere demandar, luego se segmenta el 
mercado al cual se quiere dirigir, las necesidades que el cliente demanda y 
servicios adicionales que puedan generar relaciones duraderas con el cliente, 
de esta manera se estudia el precio, el lugar donde se va hacer el evento 
cultural (ej. Ambientación decoración), los servicios adicionales que se pueden 
ofrecer en el evento cultural para mayor tranquilidad y satisfacción del cliente 
como lo puede ser un parqueadero, una cafetería, guardería etc.  
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También se tiene en cuenta la forma de pago y beneficios que se puedan 
obtener a través de ellos, y por ultimo y no menos importante la comunicación 
que se va generar para hacer llegar el mensaje a los clientes.    
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